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RÉSUMÉ 
Le concept d ' image est présent dans la littérature depuis qu ' il est associé à une meilleure 
compréhension du comportement touristique ainsi qu'au choix d'une destination. Bien 
qu'une attention significative ait été portée sur l'image d'une destination dans le domaine du 
tourisme, peu de chercheurs se sont attardés à 1 ' image d 'une destination dans un contexte de 
tourisme rural. Ce mémoire a donc comme objectif de mesurer l'image perçue d'un produit 
agrotouristique situé en milieu rural, de découvrir les différents facteurs qui forment et 
influencent l'image de ce produit en tant que destination touristique et de mesurer la 
satisfaction des clients actuel en fonction de celle-ci ainsi que leur intention de retourner la 
visiter. Plus spécifiquement, cette étude s'intéresse à l' image de la Route des vins de Brome­
Missisquoi, située dans la région touristique des Cantons-de-l'Est. Cette image perçue est 
celle des clients actuels de la Route des vins. Elle a été captée lors d 'une enquête réalisée 
auprès de 469 clients suite à la visite de la destination. En combinant deux méthodes de 
mesure, structurée et non structuré (questions fermées et ouverte), il a été possible de mesurer 
1' image globale de la Route des vins et de découvrir les facteurs qui sont en lien et qui 
influencent l'image cognitive et l' image affective. Il a également été possible de réaliser 
quelles facettes de l'image étaient le plus corrélées avec la satisfaction et leur impact sur 
l'intention qu'ont les visiteurs de retourner visiter la destination. Les résultats de cette étude 
permettent de conclure que l' image est un facteur clé dans le marketing touristique . Ils 
démontrent que les visiteurs de la Route ont une image positive et sont globalement satisfaits 
de leur expérience. Aussi, certaines sources d' information promotionnelles et les groupes de 
références ainsi que les motivations, l'âge, la scolarité, le nombre de visite précédente, les 
habitudes et connaissances en matière de vin sont reliés à la perception de l'image. Les 
résultats démontrent également la présence de relations positives entre la perception de 
l ' image, la satisfaction et l'intention de retourner visiter la destination. 
Mots clés : images; destinations touristique; perceptions; région rurale, Route des vins 
INTRODUCTION 
Depuis plus de trente ans et encore au cours de la dernière décennie, plusieurs auteurs ont 
souligné l' influence et l'importance de l' image d'une destination touristique sur le 
comportement des touristes (Bigné, Sanchez et Sanchez, 2000; Awaritefe, 2004; Beerli et 
Martin, 2004; Loureiro et Gonzalez, 2008). Le concept d'image est présent dans la littérature 
depuis qu'il lui est associé une meilleure compréhension du comportement touristique et du 
choix d'une destination (Maya, 1973; Goodrich, 1978). Bien qu 'une attention significative ait 
été portée sur l'image d'une destination dans le domaine du tourisme, peu de chercheurs se 
sont attardés à l'image d' une destination dans un contexte de tourisme rural (Lourerio et 
Gonzàlez, 2008; Le Groupe Type, 1997). Cette forme de tourisme a pourtant été identifiée 
par l'Organisation Mondiale du Tourisme (OMT, 2002) comme étant une des tendances 
touristiques importantes observées à travers le monde. Les touristes préfèrent davantage 
effectuer un plus grand nombre de séjours nécessitant des déplacements moins longs. Ils 
explorent davantage les campagnes attenantes des grandes villes pour se dépayser et vivre des 
expériences non urbaines, plus humaines et ancrées dans les traditions (Zins, Beauchesne et 
associés, 2006). 
Les premières définitions de l' image remontent au début des années 1970. Hunt (1971) fut le 
premier à introduire le concept d' image d'une destination touristique. 11 s'agit alors des 
impressions qu'une ou plusieurs personnes ont d'un lieu alors qu ' il n'y réside pas 1• Quelques 
autres études ont été menées pour mesurer l' image de certains États américains comme, par 
exemple, l'Utah, le Montana, le Colorado, le Wyoming (Hunt, 1975 et Gartner, 1989), le 
Texas (Crampton et Duray, 1985) et récemment l'état indépendant de Chine, Taiwan (Chen, 
Yi et Chun Ariel, 2009). L'image de quelques pays tels le Mexique (Crampton, 1977 et 
1979), le Canada (Tourisme Canada, 1987), la Jamaïque, le Japon, le Kenya et la Suisse 
(Echtner et Ritchie, 1991 et 1993) ainsi que certains pays en voie de développement comme 
la Thaïlande (Tang et Rochananond, 1990), le Niger (Awaritefe, 2004) et la Syrie (Hamoui, 
1 Traduction libre 
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et al. 2007), ont été étudiées. L'image de certaines grandes villes du monde comme Hong 
Kong (Chai, Chan et Wu, 1999) et Madrid (Garin-Munoz, 2004) ont également suscité 
l' attention de chercheurs depuis la publication des premières définitions de l' image d 'une 
destination. 
Puisque le tourisme rural est considéré comme étant une nouvelle forme de tourisme dans 
plusieurs pays du monde, les antécédents et les conséquences de 1 ' image dans ce contexte 
restent peu étudiés. Peu de recherches ont été réalisées sur l ' image de ces destinations. Chen 
et Kerstetter ( 1999) se sont intéressés aux destinations de tourisme rural dans 1 'état de la 
Pennsylvanie, Greaves et Skinner (2010) ont étudié l'importance de l' image des destinations 
touristiques rurales au Royaume-Uni, de même que Loureiro et Gonzàlez (2008) se sont 
penché sur les différents facteurs qui influencent la perception de l' image des régions 
d 'Extremedura (Espagne) et Alentejo (Portugal). Loureiro et Gonzàlez (2008) concluent que 
les résultats obtenus lors de précédentes études ne peuvent être généralisés à un contexte de 
tourisme rural: les dimensions propres à l' image de ces destinations telles l'infrastructure 
touristique, l'atmosphère, les agréments naturels et la vie à la ferme (Chen et Kerstetter, 
1999), n 'ayant pas été incluses. 
Considérant la croissance en popularité des destinations de tourisme rural au Québec et le peu 
d' études sur l'image d 'un produit touristique situé en région rurale, son étude s'avère 
intéressante. L'agrotourisme, forme de plus en plus articulée et catalyseur du tourisme rural 
québécois (Le Groupe Type, 1997), est au cœur de la présente étude. Au Québec, le très 
grand nombre de producteurs agrotouristiques (534) et d 'entreprises connexes (800), la 
qiversité de l'offre agrotouristique et un taux de pratique d'activités liées à l'agrotourisme 
chez plus du quart de la population adulte québécoise démontrent un intérêt ce11ain sur lequel 
capitaliser (Zins Beauchesne et associés, 2006). 
Ce mémoire a donc comme objectif de mesurer l' image perçue d 'un produit agrotouristique 
situé en milieu rural, de découvrir les différents facteurs qui forment et influencent l'image de 
ce produit en tant que destination touristique et de mesurer la satisfaction des clients actuel en 
fonction de celle-ci ainsi que leur intention de retourner la visiter. Plus spécifiquement, cette 
étude s ' intéresse à l' image de la Route des vins de Brome-Missisquoi, située dans la région 
touristique des Cantons-de-l'Est. 
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Le premier chapitre présente Je contexte dans lequel évolue le secteur agrotouristique et 
introduit la Route des vins comme objet d'étude. Le deuxième chapitre est consacré à la 
revue de la littérature de l' image d'une destination touristique, ainsi qu'aux facteurs qui 
influencent sa formation. Les conséquences de l' image d 'une destination touristique sont 
également traitées dans ce chapitre. Le troisième chapitre présente Je cadre conceptuel et les 
hypothèses de recherche de notre étude. Le quatrième chapitre fait état de la méthodologie de 
la recherche. L'analyse des résultats et leurs interprétations font objet du cinquième chapitre. 
Enfin, ce mémoire se terminera par une discussion autour des principaux résultats obtenus 
par cette recherche, de ses contributions ainsi que de ses limites conceptuelles et 
méthodologiques. 
CHAPITRE I 
CONTEXTEENVffiONNEMENTAL 
1.1 L'importance du tourisme à l'échelle mondiale 
Selon l' Organisation Mondiale du Tourisme (OMT) (2000), l'explosion des activités liées au 
secteur touristique depuis 1950 s'impose comme un des faits les plus marquants de l'époque 
contemporaine. À l'échelle mondiale, le tourisme est souvent qualifié d'activité économique 
à forte croissance. Le nombre de touristes internationaux a connu une p,rogression de 1960 à 
2000. En quarante ans, le nombre a été multiplié par dix : 70 millions en 1960, 165 millions 
en 1970 et 700 millions en 2000 (OMT, 2000). Le tourisme mondial a connu une première 
baisse historique en 2003. Une reprise s' est faite sentir dès 2004 et la tendance se poursuit 
depuis (OMT, 2011). En 2010, le nombre de touristes internationaux s' est établi à 940 
millions (OMT, 20 Il). L'Organisation Mondiale du Tourisme estime que d'ici 2020, le 
nombre d'arrivées de touristes internationaux dans le monde s'élèvera à 1,6 milliard (OMT, 
2002) . 
1.2 Le rôle du tourisme à l' échelle régionale : Québec 
Au Québec, le tourisme est aussi un important moteur économique. Un rapport publié par le 
Ministère du Tourisme (Tourisme Québec, 2010) indique que le nombre de visiteur s'est 
élevé à plus de 62 millions. À l'échelle québécoise, en 2008, en outre, plus de 29 000 
entreprises qui offrent aux visiteurs des services aussi variés que 1 ' hébergement, la 
restauration, le transport, les divertissements et les loisirs qui y sont associés. Ces entreprises 
ont créé près de 400 000 emplois dans ces secteurs et il est estimé que le tourisme est 
directement responsable du tiers de ceux-ci : soit 134 600 emplois directs et plus de 64 570 
5 
emplois indirects. Au Québec, bien que les régions de Montréal et de la Capitale-Nationale 
forment les deux principaux pôles touristiques au Québec, environ 60% des emplois liés au 
tourisme se situent en région (Tourisme Québec, 201 0). 
Malgré ce1iains événements majeurs survenus au courant de la dernière décennie (attentats du 
Il septembre 200I , SRAS, grippe HINI, désastres naturels), les recettes liées à l' industrie 
touristique ont augmenté depuis la fin des années 1990. Dans leur rapport, Tourisme Québec 
(2006) indique que, de 1998 à 2005, les recettes touristiques québécoises ont affiché une 
croissance annuelle de 7,0 %, comparativement à 5,0% pour le produit intérieur brut (PIB) 
du Québec. En 2005 , le gouvernement du Québec a donc lancé la Politique touristique du 
Québec qui avait pour objectif économique de porter les recettes touristiques du Québec de 
9 millions de dollars en 2003 à 13 millions de dollars en 201 O. Une augmentation moyenne 
de 5,0 % par année. Pour y arriver, les gouvernements ont notamment misé sur 
l'agrotourisme, un secteur en pleine émergence (Tourisme Québec, 2006). 
En 2010, les recettes touristiques totales du Québec atteignent les Il millions de dollars 
(Tourisme Québec, 2011). Selon le Ministère du Tourisme (2010), le produit intérieur brut 
(PIB) touristique s'est élevé à 7,54 millions de dollars en 2008, soit 2,5% du PIE québécois, 
et les dépenses touristiques au Québec ont atteint 1,2 million de dollars la même année. 
1.3 L'évolution de l'agrotourisme au Québec 
Les premières expériences en agrotourisme au Québec remontent au début des années 1970, 
par l' exploration de nouvelles voies d ' hébergement chez les fermiers . La Fédération des 
Agricotours du Québec, crée en 1975, offre alors différentes formes d'hébergement (gîte à la 
ferme, maison de campagne), de loisirs éducatifs (promenade à la ferme) et de restauration à 
la ferme (tables champêtres) (Groupe Type, 1997). La plupart des activités agrotouristiques 
se tenaient principalement dans la région touristique des Canton-de-l'Est. Les premières 
activités agricoles qui se sont développées afin d'accueillir les excursionnistes et les touristes 
sont sans hésitation 1 ' acériculture, la pomiculture et la viticulture (Fédération des Agricotours 
du Québec, 2003). Les clientèles ont immédiatement réagies de manière très favorable à la 
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naissance et à l'essor de l'agrotourisme. En fait, le potentiel de succès de l'agrotourisme 
découle de plusieurs grandes tendances favorables. «Il n'est pas étonnant que le marché ait 
presque immédiatement connu une véritable effervescence » (Zins Beauchesne et associés, 
2006 p.8). Situé entre l' agroalimentaire et le tourisme, l'agrotourisme profite d'une mouvance 
favorable émanant des tendances marquantes en tourisme et des tendances porteuses dans 
l'industrie agroalimentaire. 
D'une part, le tourisme culturel, qm constitue l' une des facettes de l' agrotourisme, 
représente un segment de marché en croissance. L'Organisation Mondiale du Tourisme 
(OMT) estime que plusieurs touristes recherche des destinations touristique qui offrent des 
expériences reliées à l'environnement naturel, l'héritage historique et au modèle culturelle. 
Selon I' OMT (2009), le voyage culturel représentait 40% de l'ensemble du tourisme 
international en 2007 comparativement à 37% en 1995. Le Ministère de la Culture et des 
Communications et Tourisme Montréal (1998, p.S) définissent le tourisme culturel comme 
étant: 
« Un contact plus ou moins intense, lors d'un voyage, avec la personnalité d 'une collectivité 
et ses différentes formes d 'expression. Il fait appel à l'imagination créatrice des individus, à 
leur esprit d'ouverture et à leur sens de l'aventure; il repose sur la qualité des liens qui 
s'établissent entre le visiteur et l 'attrait culturel, et sur leur désir de partager. » 
D'autre part, le tourisme d'apprentissage contribue également à l'essor de l'agrotourisme 
(Zins Beauchamps et associés, 2006). Une multitude d 'activités touristiques peuvent faire 
objet de ce type de voyage, dont la tournée des établissements vinicoles. La découve1ie et 
l'apprentissage des différents volets de l'agriculture s'inscrivent dans cette tendance. Les 
voyageurs sont de plus en plus intéressés par des motifs tels que l'authenticité, l' implication 
émotive et l'exploration plutôt qu'un simple voyage de détente sur la plage ou une visite 
passive (Zins Beauchamps et associés, 2006). 
Autre tendance pertinente qui favorise la croissance de l'agrotourisme; le tourisme culinaire. 
L'intérêt grandissant des touristes pour les produits culinaires et la gastronomie rend la visite 
-- - -------- - ----- ------------- -----------------------
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des lieux de productions agricoles un élément incontournable lors de la visite d' une région. 
Un rapport publié par la Commission Canadienne du Tourisme, indique que la découve11e de 
la cuisine d'une région est désormais indispensable aux yeux des touristes désirant 
comprendre sa culture (CCT, 2002). 
La croissance de l' agrotourisme va de pair avec les préoccupations grandissantes de la 
population quant à une saine alimentation (Zins Beauchamps et associés, 2006). L'intérêt 
pour les aliments naturels, biologiques, locaux et les nombreux questionnements de la 
population concernant la provenance et les modes de production sont des mouvements 
favorables au développement de l'agrotourisme puisqu ' ils suscitent un intérêt pa11iculier pour 
les produits régionaux. 
Dans le but de promouvoir et de favoriser le développement de l' agrotourisme, et suite à cette 
montée de popularité, le Groupe de concertation sur l'agrotourisme au Québec fut créé en 
septembre 1998. Le Groupe représente actuellement neuf organisations; les Associations 
touristiques régionales associées du Québec (ATR associées du Québec), la Fédération des 
Agricotours du Québec, la Fédération québécoise des organisations locales en tourisme, 
Solidarité rurale du Québec, les Tables de concertation agroalimentaires régionales, l'Union 
des producteurs agricoles (UPA), le ministère du Tourisme, le ministère de 1 'Agriculture, des 
Pêcheries et de 1 'Alimentation (MAPAQ) ainsi que 1 'Association des centres locaux de 
développement du Québec (CLD). Selon le Groupe de conce11ation sur l'agrotourisme 
(Mapaq, 2002, p.J.), la définition de l'agrotourisme, qui a fait l'objet d 'un consensus, est: 
<< Une activité touristique complémentaire de l'agriculture ayant lieu dans une exploitation 
agricole. Il met des productrices et producteurs agricoles en relation avec des touristes 
ou des excursionnistes, permettant ainsi à ces derniers de découvrir le milieu agricole, 
l'agriculture et sa production par l 'accueil et l 'iriformation que leur réserve leur 
hôte». 
Le Groupe mentionne également que, pour être reconnue comme une offre agrotouristique, la 
prestation doit : être produite par un entrepreneur ayant le statut légal de producteur agricole; 
mettre en valeur la production agricole et ses produits dérivés; intégrer des pratiques 
-----------------------
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d'animation et d' accueil; partager dans l'harmonie et le respect le territoire rural avec les 
autres activités agricoles et rurales; promouvoir une pratique agrotouristique authentique et 
s'intégrer au mode de distribution touristique québécois. L'agrotourisme est ainsi considéré 
comme une composante du tourisme rural, domaine auquel il doit s'intégrer et participer (Le 
Groupe, 2003). 
Une enquête menée auprès des clientèles agrotouristiques du Québec en 2005 (Zins 
Beauchamps et associés, 2006) révèle que pour plus de 80% des clientèles interrogées, 
l'agrotourisme évoque chez eux spontanément une image. Quarante-cinq pourcent des clients 
d'entreprises agrotouristiques associent ce type de tourisme à l' agriculture, les produits 
agricoles et les produits de la ferme . Pour 28,2 % d 'entre eux, les produits tels le vin et les 
fromages sont directement associé à l' agrotourisme. 
À ce jour, l'agrotourisme représente une fonne de plus en plus articulée du tourisme rural 
québécois (Le Groupe Type, 1997). Le nombre de producteurs agrotouristiques est passé de 
534 en 2005 (Zins Beauchesne et associés, 2006) à 767 en 2009 (Mapaq, 2009). Bien qu ' il ne 
représente pas la totalité du tourisme rural, ce type de tourisme est un volet important du 
tourisme à la campagne puisqu ' il favorise l' interaction des visiteurs avec la communauté 
locale. Mise à part sa situation géographique, le tourisme rural se doit notamment d ' être le 
reflet du fonctionnement rural (petite entreprise, contact avec la nature) et d' inclure les gens 
et leur mode de vie; des savoir-faire (artisans, métiers traditionnels, etc.); des activités 
(culturelles, sportives, etc.) et des services (hébergement, restauration, etc.) . 
Afin de faciliter la promotion et la mise en marché, plusieurs producteurs agrotouristiques se 
regroupent dans le cadre d 'un circuit à dominante agrotouristique et axé sur la découverte 
d'une région. « Les circuits ou routes incluent souvent des entreprises non agricoles en lien 
avec les produits régionaux (transformateurs, restaurateurs, boutiques, a1tisans), des gîtes et 
des attraits touristiques ou culturels» (Zins Beauchesne et associés, 2006, p.l4). Les routes et 
les circuits agricoles s' inscrivent dans une démarche de développement du tourisme rural et 
dans le caractère multifonctionnel des milieux ruraux où l' agriculture partage l' espace avec 
différentes charges d' ordre économique et social. 
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Le produit agrotouristique qui fait l'objet de cette recherche, La Route des vins, est située 
près de la frontière américaine, à une quarantaine de minutes de Montréal , dans la 
Municipalité Régionale de Compté (M.R.C.) de Brome-Missisquoi . Produit d 'appel de la 
région, la Route des vins se trouve au cœur du plan de développement durable de l' industrie 
de la Montérégie Est pour les années 2008 à 2011. La grande orientation est d ' accentuer la 
structure de la viticulture dans Brome-Missisquoi au plan touristique (Groupe DBSF, 2007). 
La Route des vins est une route touristique qui relie 17 vignobles et qui, sous le nom des 
«Amis de la Route des vins», regroupe 77 entreprises pmienaires offrant divers produits, 
services et activités complémentaires (restaurations, hébergement, arts, plein air, etc.), 
(RDV.ca). 
Cette recherche tentera de mesurer l' image perçue d 'un produit agrotouristique situé en 
milieu rural, la Route des vins, de découvrir les différents facteurs qui influencent l' image de 
cette Route en tant que destination touristique pour ensuite voir ses conséquences, soit la 
satisfaction et l' intention de retourner la visiter. Le chapitre qui suit présente la revue de la 
littérature sur l' image d 'une destination touristique. L ' importance de l' image, ses définitions, 
ses dimensions et ses processus de formation y sont entre autre discuté. 
CHAPITRE II 
L'IMAGE D'UNE DESTINATION TOURJSTIQUE 
L'idée d'analyser l'image d'une destination touristique est relativement nouvelle. Depuis la 
parution de la première étude abordant ce thème au début des années 1970, le sujet d'étude a 
gagné en popularité et est devenu est devenu l' un des plus fréquemment abordé dans la 
littérature touristique (Pike, 2002). Malgré que l'attention pmiée aux différents aspects de 
l'image ait culminée durant les années 1990, le sujet d 'étude demeure abondamment examiné 
par différents auteurs (Awaritefe, 2004; Hamoui et al., 2007; Tasci, Gartner et Cavusgil, 
2007; Greaves et Skinner, 2009; Suarez, 2011). 
Bien que l'image du produit soit considérée depuis longtemps, dans la littérature marketing, 
comme ayant une fmie influence dans le processus d'achat, ce n' est que depuis les trente 
dernières années que ce1iains se sont penchés sur le rôle de l' image dans le choix de 
destinations touristiques (Etchner et Richie, 1991; Gartner, 1993; Chen et Tsai, 2006; Phau, 
Shanka et Dhayan, 2009). 
En dépit d'importantes contributions (Baloglu et McCieary, 1999) et malgré 1' imp01iance et 
l' intérêt qu ' on lui porte, les recherches effectuées sur l'image d'une destination touristique 
furent largement critiquées à cause l' absence de base théorique (Fakeye et Crompton, 1991; 
Etchner et Richie, 1993; Gartner, 1996; Beerli et Martin, 2004; Tasci, Gartner et Cavusgil, 
2007). Plusieurs des définitions employées par les chercheurs sont confuses, indéterminées et 
certains travaux sont même dépourvu de toute définition (Tasci, Gartner et Cavusgil, 2007). 
De plus, dans une revue de la littérature de Pike (2002) concernant l' image d' une destination 
regroupant 142 études publiées entre 1973 et 2000, seul un article s 'est penché sur le cas de 
l' image d' une destination touristique en milieu rural (Chen et Kerstetter, 1999). Depuis, seuls 
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quelques auteurs se sont intéressé au cas particulier de l' image d'une destination touristique 
situé en milieu rural (Royo-Vela, 2008; Greaves et Skinner, 2009; Suarez, 2011). 
Étant donné l'envergure du concept abordé, cette revue de la littérature est divisée en sept 
parties. En premier lieu, l'importance de l' image, ses définitions, ses dimensions, son 
processus de développement, ses méthodes de mesure et ses facteurs d'influence seront 
présentés, pour ensuite v01r ses conséquences, soient la satisfaction et les intentions 
comportementales. 
2.1 L'image d'une destination 
2.1.1 L'impotiance de l' image d'une destination touristique 
L'image est d'une impmiance capitale puisqu 'elle transpose la représentation d'un espace 
dans l'esprit du touriste potentiel et lui donne un avant-goût de la destination (Hunt, 1975). 
L'image d'une destination touristique tire également son importance de son influence dans le 
processus d'achat, (Mayo, 1973; Hunt, 1974; Gartner, 1989; Chon, 1990; Echtner et Richie, 
1991 ; Chen et Kerstetter, 1999; Chen et Tsai, 2006; Phau, Shanka et Dhayan, 2009; Greaves 
et Skinner, 2009) de même que sur le niveau de satisfaction ainsi que sur les souvenirs liés à 
la visite d'une destination touristique (Jenkins, 1999; Bigné, Sachez et Sachez, 2000; Pike 
2002; Lourerio et Gonzalez, 2008). 
La croissance sans précédent dans l'industrie du tourisme au cours des cinquante dernières 
années a crée des défis majeurs dans le marketing touristique. Le nombre de destinations 
touristiques qui se développent est en continuelle croissance, tout comme le choix auquel fait 
face le consommateur. Les gestionnaires tentent désormais d' influencer les décisions du 
consommateur dans un marché de plus en plus complexe et concurrentiel (Etchner et Richie, 
1991). 
Ainsi, l' identification des attributs umques d'une destination et la promotion de ceux-c1 
devraient être au cœur des stratégies de gestion de l' image (Gartner et Hunt, 1987; Font, 
1997). L'objectif principal dans la promotion d'une destination est de projeter une image 
----------~~~~~~~-
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positive de la destination de manière à la rendre invitante aux yeux des segments de touristes 
potentiels (Ahmed, 1991). La promotion est particulièrement importante dans l' industrie 
touristique étant donné l' intangibilité des services (Fakeye et Crampton, 1991 ), la complexité 
et la pluralité des attributs qui forment le produit touristique (Gartner, 1989). 
Bonne ou mauvaise, l' image guide et façonne le comportement des consommateurs. Toute 
destination touristique désirant tirer avantage de ces attributs devrait implanter une stratégie 
de positionnement efficace (Bari ch et Kotler, 1991 ). Pour ce faire, la destination doit être 
favorablement différenciée de ses concurrentes, ou positionnée positivement, dans l' esprit 
des consommateurs (Etchner et Richie, 1991). Autrement dit, il s' agit de la création et de la 
gestion de la perception d 'une image attrayante et distinctive de la destination (Calantone et 
al. 1989). 
Les destinations touristiques en milieu rural sont confrontées à certaines particularités en ce 
qui concerne la création et la projection efficace d 'une image forte (Ritchie et Crouch, 2003). 
L'industrie du tourisme rural étant très fragmentée, elle est composée d 'un nombre élevé de 
petites entreprises généralement familiales , la capacité de l' industrie à travailler ensemble 
pour créer et maintenir une image claire et compétitive de la destination se retrouve limitée 
(Robert et Hall, 2001). Dans de telles circonstances, une image floue et ambiguë de la 
destination risque d'être transmise aux consommateurs (Garrod, Wornell et Youell, 2006). 
Selon Maclnnis et Priee (1987), l'image joue un rôle d' influence tout au long de l' expérience 
de la consommation; avant, pendant et après. Mais c' est lors d 'un contact direct avec la 
destination qu 'une image plus complexe se développera dans l' esprit du touriste. 
L ' expérience vécue et gardée en mémoire conduira le touriste à réévaluer différemment la 
destination et les alternatives lors de la prochaine occasion. (Fakeye et Crampton, 1991). 
Bien que la gestion de l ' image soit l'un des outils stratégiques les plus importants pour la 
création et le maintient de destinations touristiques (Font, 1996), elle ne sera pas, à elle seule, 
gage de succès pour s' emparer de nouveaux marchés. Les processus de formation de l' image 
et décisionnel sont également basés sur d'autres éléments de différenciation (accessibilité, 
prix, distance, etc.) au sujet desquels le consommateur a des attentes (Gunn, 1972; Ahmed, 
1991). Le choix final d'une destination sera basé sur un ensemble de prestation, un ique à la 
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destination, devant fournir la plus grande satisfaction intrinsèque pour le consommateur 
(Gartner, 1989). 
Essentiellement, la majorité des chercheurs suggèrent que les destinations touristiques 
profitant d' une image f01te, positive et sans égale à la compétition ont plus de chance d' être 
considérées et ultimement, être retenues à l' aboutissement du processus décisionnel 
(Goodrich, 1978; Woodside et Lysonski, 1989; Echtner et Richie, 1993; Baloglu et 
McCJeary, 1999; Choi, Lehto et Morrison, 2007). Pour faciliter la création d'une telle image, 
il est important de comprendre ce qu'est l'image, de reconnaître ce que les touristes pensent 
de la destination et comment cela influence leurs comportements (Tasci, Gartner et Cavusgil, 
2007). 
2.1.2 Les définitions de 1' image 
Malgré l'intérêt et l'importance qu'on lui potte, le concept d ' image demeure complexe. 
Plusieurs études utilisent le terme image, sans toutefois lui apposer une définition précise 
issue d'un consensus général (Tasci, 2007). Sidney Levy de l'Université de Northwestern a 
introduit le concept d'image en 1955, et ce dernier a depuis été employé dans de nombreux 
contextes (Barich et Kotlter, 1991). L'image a été utilisée dans différents champs d'étude et 
de manière distincte, créant ainsi diverses significations (Pearce, 1988). Le terme image est 
généralement utilisé pour représenter «la somme des croyances, des attitudes, des sentiments 
et des impressions que les personnes ont des objets2» (Barich et Kotler, 1991, p.95). Par 
exemple, ces auteurs distinguent différentes images qu 'une même compagnie peut projeter : 
l' image corporative (la manière dont les gens perçoivent les éléments qui se rappotte à la 
corporation); l' image du produit (la manière dont les gens perçoivent une catégorie de produit 
en patticulier) et l' image de marque (la manière dont les gens perçoivent une marque en 
particulier et qui est en compétition avec d' autres marques). 
Entre 1960 et 1988, plusieurs études sérieuses sur l' image ont été entreprises dans nombre de 
disciplines incluant l'anthropologie (Simonis, 1992; Shore, 1996), la psychologie (Fridgen, 
2 Traduction libre 
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1984; Striger, 1984), le marketing (Gunn, 1972; Barich et Kotler, 1991; Font, 1997; 
Awaritefe, 2004) et la géographie (Miossec, 1977; Gould et White, 1992). 
En psychologie, la formation et la mesure de l' image relève principalement de l'étude de 
l' imagerie. L' imagerie a été définie pas les psychologues comme étant une manière de traiter, 
représenter et mémoriser de l' information multisensorielle (Echtner et Richie, 2003). En 
géographie, l'image tend à se référer à un concept davantage holistique qui inclut toutes les 
impressions associées : connaissances, émotions, valeurs et croyances (Jenkins, 1999). 
L'imagerie est ici en opposition à une mécanique cartésienne caractérisée par l'examen de 
traits individuels et d'attributs spécifiques (Maclnnis et Priee, 1987). 
Dans la littérature en marketing, Echtner et Richie (1991) se sont penchés sur le concept de 
positionnement tandis que Gunn ( 1972) et Hunt (197 5) ont basé leurs études sur le processus 
de sélection de la destination touristique. Les définitions font références aux attributs sous­
jacents des images et relient l' image au comportement du consommateur. Le terme image 
traité dans la littérature en marketing est un concept abstrait et ambigu (Grensch, 1978; 
Jenkins, 1999; Echtner et Richie, 2003). 
Dans le début des années 1990, Fakeye et Crompton (1991) affirment qu ' en dépit de son 
importance pour la commercialisation du tourisme, la plupart des recherches sur l'image 
d'une destination touristique sont dépourvues de tout cadre conceptuel. Gartner (1993), 
rajoute que la majorité des recherches sur l' image sont entreprises sans base théorique qui les 
soutiennent. Les caractéristiques propres aux produits et services touristiques, telles que sa 
complexité (Smith, 1994), son caractère multidimensionnel (Gattner, 1989) et son 
intangibilité (Fakeye et Crompton, 1998), rendent la définition précise du concept d' image 
d'une destination touristique laborieuse et problématique. 
Les études plus récentes (Baloglu et McCieary, 1999; Beerli et Martin, 2004a; Frias, 
Rodrigez et Castaneda, 2007) ont tendance à considérer l' image comme étant un concept 
résultant de l' interprétation à la fois affective et cognitive/rationnelle que se fait le 
consonunateur de l' objet de consommation en question. L'interprétation comprend deux 
éléments étroitement liés : 1 'évaluation rationnelle des attributs de 1 ' objet et 1 ' évaluation 
affective relative aux sentiments envers l'objet. La combinaison de ces deux éléments résulte 
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en une image globale qui est soit positive, soit négative (Frias, Rodrigez et Castaneda, 2007). 
D'un point de vue théorique, Stern et Krakover (1 993) s'entendent pour dire que la 
composante cognitive est un antécédent de la composante affective et que le résultat de 
l' interprétation que font les consommateurs de l' objet de consommation vient d'abord de leur 
connaissance de l' objet. Dans le contexte touristique, Stem et Krakover (1993) ainsi que 
Baloglu et McCleary (1 999), démontrent empiriquement que ces interprétations affectives et 
cognitive/rationnelle ont une influence directe sur l' image globale qu 'ont les consommateurs 
d'une destination touristique. 
Malgré de récentes contributions utiles à la compréhension théorique (Baloglu et McCleary, 
1999), nous constatons que plusieurs des définitions (voir appendice A) employées par les 
chercheurs au cours des dernières décennies sont floues . Certains auteurs citent parfois 
plusieurs définitions de divers auteurs tandis que d'autres n'utilisent aucune définition 
spécifique. 
Plusieurs auteurs s'accordent pour dire que l' image d' une destination touristique définie par 
Hunt en 1971 fut l'une des premières (Embacher et Buttle, 1989; Etclmer et Richie, 1991 ; 
Fakeye et Crompton, 1991; Driscoll, Lawson et Niven, 1994). Il définit alors l' image d'un 
état comme une impression qu ' une personne a par rapport à un endroit où il ne vit pas (Hunt, 
1971). 
L ' image d'une destination touristique est fréquemment décrite comme étant simplement « la 
somme des croyances, des impressions, des idées et des perceptions que les gens on des 
objets, des compmiements et des évènements3» (Crompton, 1979a). D ' autres auteurs relient 
également l' image à des impressions qui se rappotient à l' individu : l' image est définie 
comme étant « l' expression des connaissances, impressions, préjugés, imagination et pensées 
émotives qu'un individu a d'un objet ou d'un endroit spécifique 4» (Lauwson et Baud-Bovy, 
1977) ou en tant que « la construction mentale développé par le consommateur sur la base de 
quelques impressions choisies parmi le flot d'impression totales5» (Reynolds, 1985). 
3 Traduction libre 
4 Traduction libre 
5 Traduction libre 
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Pour Assael (1984), l' image correspond à la totalité des perceptions formées par de multiples 
sources à travers le temps. Les impressions peuvent se développer par l'intermédiaire de la 
publicité, la promotion, des articles dans les magazines, des discussions avec les pairs et de la 
réputation du produit (Grensch, 1978). 
Certains auteurs associent plutôt l' image à des impressions relatives à un ensemble de 
personne (Hunt, 1975; Embacher et Buttle, 1989). Il n'existe pas de consensus quant à savoir 
si 1 ' image d'une destination touristique doit être conçue comme étant une impression 
unipersonnelle ou plutôt comme une impression collective. En marketing, la compréhension 
de cette idée est essentielle, car elle permet la segmentation des marchés et l'élaboration des 
stratégies (Hamoui, 2007). Ainsi, pour Embacher et Buttle (1989), «l' image est composée des 
idées ou des conceptions détenus individuellement ou collectivement de la destination en 
question» et pour Hunt (1975), il s'agit de «la perception détenues par les visiteurs potentiels 
sur une région». 
Sous un angle marketing, la détermination précise du sens du concept «d ' image d'une 
destination touristique» est complexe puisque les définitions proposées font référence aux 
attributs sous-jacents des images. Ce sont ces attributs qui relient l' image au comportement 
du consommateur (Hamoui, 2007). 
Selon Cooper (1979), la perception que les individus ont du monde extérieur est constituée de 
l'évaluation cognitive de divers apprentissages, d'expériences et de perceptions. Dans Je cas 
d'une destination touristique, l' image a un impact sur les préférences, les attitudes, les 
motivations et les comportements des visiteurs potentiels. 
Echtner et Richie (1991) présentent une revue des écrits sur la signification de 1' image d 'une 
destination touristique et reconnaissent également que pour la majorité des auteurs, l' image 
est conceptualisée en termes de composante cognitive, soit par une liste d'attributs propres à 
la destination. Les auteurs concluent toutefois que la mesure de l' image uniquement par ses 
attributs ne permettrait pas de capter la multi dimensionnalité du concept (Tasci , Gartner et 
Cavusgil, 2007). Ils proposent donc une définition illustrant les multiples dimensions de 
l' image (Echtner et Richie, 1991, p.8): 
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Image is the perception of individual destination attribut es ... (and) the ho lis tic impression made by the 
destination. (ft) ... consists of functional characteristics, concerning the more tangible aspects of the 
destination, and psychological characteristics, concerning the more intangible aspects. Furthermore, 
(it) ... can be arranged on a continuum rangingfrom traits which can be commonly used to compare al! 
destinations to th ose which are unique to ve1y few destinations 
La définition de l'image d'une destination touristique telle que présentée dans le modèle 
d'Echtner et Richie (1991) a été reprise par plusieurs auteurs (Choi, Chan et Wu, 1999; 
Jenkins, 1999; Baloglu et Mangaloglu, 2001; O'Leary et Deegan, 2003). Comme l' a 
également fait Hamoui (2007), nous conservons cette définition afin de saisir l' image globale 
de la Route des Vins de Brome-Missisquoi avec son caractère tridimensionnel : les 
perceptions des attributs (fonctionnels et psychologiques), les impressions holistiques 
(fonctionnelles et psychologiques) qui lui sont uniques (attraits spécifiques) ou qu 'elle 
pourrait partager avec d'autres attraits touristiques de la région (attraits communs). Ces trois 
dimensions de l'image d'une destination touristique sont représentés par trois continuums : 
attributs-holistique, fonctionnel -psychologique et commun-unique. Ces trois continuums 
permettent de saisir les trois dimensions de l'image globale de la Route des vins de Brome­
Missisquoi . Ces dimensions seront élaborées subséquemment. 
À ce jour, bon nombre d'études ont été entreprises pour mesurer l'image d ' une destination 
telle qu'un état, une région ou un pays mais encore peu d'études sérieuses se sont penchée sur 
la mesure d'une destination touristique spécifique (Pike, 2002; Tasci et Gartner, 2007). 
2.1.3 Les dimensions d'une destination touristique 
Les premières recherches effectuées sur l' image des destinations touristiques mettaient 
majoritairement l'emphase sur les caractéristiques physiques fonctionnelles (Goodrich, 1978; 
Scott et al., 1978 ; Haahti, 1986). La perception des attributs de la destination touristique est 
la dimension fondamentale de l' image. La structure de l'image est alors unidimensionnelle 
(Gartner et Hunt, 1987). 
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Dans une étude menée sur l' image des commerces de détails, Martineau (1958) note une 
différence entre les composantes fonctionnelles et psychologiques de l' image. Les 
caractéristiques fonctionnelles sont définies comme étant directement observables et 
mesurables alors que les caractéristiques psychologiques ne peuvent être mesurées 
directement. Selon Echtner et Richie (1991), l'image d'une destination touristique pourrait 
être à la fois basée sur des caractéristiques directement observables et mesurables (les prix, 
les niveaux d'hébergement, le climat, les paysages) et sur des caractéristiques intangibles 
(convivialité, sécurité, atmosphère). Par conséquent, la notion des caractéristiques 
fonctionnelles et psychologiques, comme l' a suggéré Martineau (1958), pourrait être 
appliquée à l' image d'une destination touristique. 
D'autres études (Baloglu et McCieary, 1999a; Beerli et Martin, 2004a; Prias, Rodrigez et 
Castaneda, 2007) soutiennent la suggestion de Martineau (1958) et indiquent que la structure 
de l' image est bidimensionnelle. Elle est l'alliage de deux dimensions : la dimension 
cognitive et la dimension affective. Pour ces auteurs, l' image est formée par l'interprétation 
rationnelle et émotionnelle du visiteur. L 'évaluation cognitive de l' image d'une destination 
touristique se réfère aux perceptions, croyances et connaissances que possèdent les individus 
quant à l'ensemble des attributs qui correspondent aux ressources, attractions ou offre 
touristique en général (Stabler, 1995). Alhemoud et Armstrong (1996) ont quant à eux décrit 
l' image cognitive en classant l'offre touristique en quatre catégories d'éléments cognitifs : 
1- les attraits naturels (forêts, rivières); 2- attractions historiques (ruines, château et autres 
éléments architecturaux antiques); 3- attractions culturelles (attractions de nature religieuses, 
musées, architecture moderne, festivals) et 4-les attractions artificielles (parcs à thèmes). 
L ' image affective est tant qu ' à elle une évaluation émotive de la destination touristique. 
L ' interpellation des émotions décrit, avec plus de distinctions et de descriptions, la façon 
qu 'ont les touristes d'exprimer leurs impressions, émotions et leur évaluation de l' image 
(Baloglu et McCleary, 1999a; Beerli et Martin, 2004a). Elle représente la réponse 
émotionnelle du touriste de la destination visitée . Russel et Pratt (1980) ont établis quatre 
dimensions bipolaires comprenant huit états affectifs possibles sur lesquelles pourraient 
s' effectuer l'évaluation affective de l' image: 1 : stimulant~ennuyeux, 
2- plaisant~dép l aisant, 3- heureux~triste, 4- détente~stress. 
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Echtner et Richie (1991 ), ajoutent une troisième dimension moins tangible à la structure 
bidimensionnelle de l'image déjà existante. Celle-ci est alors tridimensionnelle et comprend 
les caractéristiques psychologiques qui sont difficilement mesurables: l'ambiance et la 
romance. 
Echtner et Richie (1991) ont entrepris un examen approfondi des recherches effectuées sur 
l'image dans différents domaines (produit, entreprise, marque), ils en tirent trois conclusions 
et proposent un modèle qui permet de saisir l'ensemble des dimensions constituant l' image 
d'une destination touristique. Ces trois dimensions ont fréquemment été repris par divers 
auteurs (Milman and Pizam 1995; Choi, Chan et Wu, 1999; Baloglu et Mangaloglu, 2001, 
Tasci et Gartner, 2007; Suarez, 2011). Le cadre conceptuel pour mesurer les trois dimensions 
de l' image d'une destination touristique sont représentées par trois continuums dont chacun a 
deux extrémités opposées (figure 2.1). 
Figure 2.1 Les trois dimensions de l'image d'une destination touristique 
COMMUN 
ATTRIBUTS 
Source : Echtner et Richie ( I99 1, p.6) 
CARACTÉRISTIQ UES 
FONCTIONNELLES 
CARACTÉRISTIQUES 
PSYCHOLOGIQUES 
HOLISTIQUE 
(IMAGERIE) 
UNIQUE 
Première conclusion : l' image d' une destination devrait être envisagée comme ayant deux 
composantes principales. Echtner et Richie ( 1991) suggèrent que le produit soit à la fois 
perçu en termes d' éléments et de caractéristiques individuelles, où la destination est un 
ensemble de caractéristiques et d'attributs dissociés, et à la fois en terme d' impressions 
holistiques. Les attributs font référence au processus rationnel de traitement de l' information 
verbale, où chaque élément est exposé selon un raisonnement cognitif tandis que les 
impressions holistiques renvoient au processus d' imagerie de traitement de l' information 
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sensorielle (MacJnnis et Priee, 1987). Cette première dimension est représentée par le 
continuum principal, celui des «attributs +-T holistique». 
Deuxième conclusion : chacune de ces composantes contient des éléments fonctionnels 
(tangibles) et psychologiques (moins tangibles). Selon Echtner et Richie (1991 ), l' image 
d'une destination touristique pourrait être à la fois basée sur des caractéristiques 
fonctionnelles directement observables et mesurables (les prix, les activités, les commodités 
touristiques, etc.) et sur des caractéristiques psychologiques non observables et moins 
tangibles (la convivialité, la sécurité, l' atmosphère, l' ambiance, etc.). Cette seconde 
dimension est représentée par le continuum «fonctionnel +-T psychologique». 
Troisième conclusion : la perception des attributs de l ' image d' une destination touri stique 
peut également varier. Elle peut être composée d ' impressions d 'un groupe restreint 
d 'attributs avec lesquels d'autres destinations touristiques peuvent être évaluées et comparées 
(l ' infrastructure touristique, les réseaux de transport, le climat, etc.) ou êtres propres à la 
destination (les évènements spéciaux, les auras, la magie, les endroits uniques, etc.). Cette 
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dernière dimension est représentée par le continuum «commun +-Tunique». 
Bien que les trois continuums présentés à la figure 2.1 semblent diviser la notion d'image en 
quatre composantes distinctes, les auteurs (Echtner et Richie; 1991) reconnaissent plutôt le 
chevauchement des différentes caractéristiques formant 1 'image. En d'autres mots, les 
impressions holistiques sont basées sur une combinaison d 'attributs et, à leur tour, la 
perception des attributs peut être influencée par des impressions générales et des sentiments. 
Les dimensions de l' image sont illustrées par trois continuums afin de mettre l' accent sur la 
conceptualisation de chacune des composantes de l' image d ' une destination. 
2.1.4 Le développement et la formation de l' image d ' une destination touristique 
Le deuxième facteur qui détermine la nature multiple de l' image de la destination v ient du 
processus de formation. La formation de l'image a été définie par plusieurs auteurs comme 
étant une représentation mentale d 'une destination fondée sur la base d ' informations fournies 
par divers agents de formation de l'image est sélectionnées par un individu (Gunn, 1972; 
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Alhemoud et Armstrong, 1996; Gartner, 1993; Young, 1999). Reynolds (1965) décrit quant à 
lui la formation de l'image comme étant un développement d'un construit mental fondée sur 
un nombre d'impressions sélectionnées parmi un flux d'informations. 
Plusieurs auteurs se sont penchés sur l'étude des facteurs qui influence la formation de 
l'image d'une destination touristique. Par exemple, Hunt (1975) et Scott, Schewe and 
Frederick (1978) ont démontré que la fonnation de l'image est partiellement déterminée par 
la distance entre le visiteur et la destination touristique. Les visiteurs ont tendances à avoir 
une image plus forte et plus réaliste des destinations touristiques non loin de leur lieu de 
résidence étant donné qu'ils sont plus susceptibles de l'avoir visité et d 'avoir été exposée à 
différentes sources d'information promotionnelles ou non . 
Dans le cas de l' image d' une destination touristique, ce flux d ' infonnation inclut de 
nombreuses sources, .y compris la documentation promotionnelle (brochures, agents de 
voyage, affiches, etc.), l'opinion des groupes de référence (famille, amis, etc.) et 
l'information en général Uournaux, revues spécialisées, documentaires, livres, etc.). De plus, 
l'image qu'a le touriste d'une destination pourra être modifiée. Aussi, dépendamment de 
J'expérience réellement vécue à la destination et la satisfaction de ses attentes, l' image qu ' a Je 
touriste de la destination sera affectée et modifiée (Echtner et Richie, 2003; Hamoui, 2007). 
Gunn ( 1972) a définit la formation et le développement de 1' image d 'une destination 
touristique en deux composantes principales. Il s'y réfère comme étant organique et induite. 
Phelps (1986), lui, s'y réfère comme étant primaire et secondaire. L ' influence de ces diverses 
sources d ' information et leur rôle dans la formation de l' image d 'une destination ont été mis 
en contexte dans le modèle de Gunn (1972, 1988). L'image, en tant que processus global, 
résulte d 'une séquence de sept étapes où plusieurs éléments et facteurs d ' influence 
interagissent de manière interdépendante (figure 2.2). En utilisant ce modèle, trois phases de 
la formation de l' image d ' une destination sont identifiées. 
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Figure 2.2 Les sept étapes du modèle de Gunn (1972, 1988) 
1. Accumulation des images cognitives, 
mentales, d'un endroit, durant la vie. IMAGE ORGANIQUE 
~ 
2. Modification des images par la 
IMAGE INDUITE 
recherche d'information avant la prise 
de décision de voyager. 
~ 
3. Décision de voyager basée sur 
l'efficience de l' image, l 'expérience 
anticipée mais gardée selon les 
contraintes (] ' ament. le temos) . 
~ 
4. Visi te de la destination pourrait 
modifier l' image (paysage, guides). 
1 
5. Expérience vécue à la destination ou 
Participation à des activités, ou autres IMAGE INDUITE 
services, tous influencent l'image. MODIFIÉE 
1 
6. Retour du voyage permet réflexion et 
évaluation, incluant les discussions des 
expériences avec autres touristes. 
l 
7. Nouvelles accumulations surviennent 
après la visite, car le processus est 
circulaire, l' image finale pourrait être 
semblable ou différente de l'image 
originale. 
Source: Gunn, 1972, ti ré de: Hamoui, 2007, p. 49 
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La première étape est reliée à l' accumulation d ' images cognitives, mentales, d 'un endroit, 
durant la vie sans y avoir été. Il s'agit de l' image organique. Gunn (1972) considère que 
malgré le fait den 'avoir jamais visité une destination ou cherché de la documentation au sujet 
de celle-ci, les touristes potentiels ont quand même emmagasiné en mémoire certaines 
informations à travers le temps. À cette étape-ci, l' image d 'une destination touristique est 
formée sur la base d ' infonnations non commerciale véhiculées par ce11ains outils telles que 
les livres, les reportages diffusés par les médias en général , les bulletins de nouvelles, 
l' éducation et les avis de la famille et des amis (Jenkins, 1999). 
Ce n'est que dans la seconde phase que les sources d' infonnation commerciales sont 
utilisées dans la construction de l'image d'une destination (Jenkins, 1999). En l'absence de 
visite réelle et en raison de l' accès à ces sources additionnelles d ' information (brochures, 
agent de voyage, etc.), l' image organique peut être altérée par des agents de fonnation. Les 
infonnations commerciales tentent d 'évoquer dans l' esprit du consommateur un ensemble 
d'attributs qui le mènera à une décision d 'achat. La complexité des produits touristiques étant 
élevée en raison de l' impossibilité d'essayer le produit avant l'achat, les attributs associés à 
l' image du produit par les agents de formation revêtiront une importance cruciale dans le 
processus d' achat (Ga~tner, 1989). Cette image modifiée qui apparaît à la deuxième étape et 
qui se termine à la quatrième se nomme image induite. Les diverses sources d' information 
exerçant différentes influences sur l'image, Gartner (1993) souligne l' impo11ance d ' inclure 
aux stratégies de gestion de l' image une combinaison appropriée de sources d' information 
propres aux images organiques et induites. 
Dans la phase finale de la formation (étape cinq à sept), l' expérience vécue ou la pa~ticipation 
à des activités ou autres services influencent une fois de plus l' image d 'une destination 
touristique (Jenkins, 1999). Elle résulte de la participation et de l'interaction du touriste, avec 
tous ses sens, à la culture et au style de vie de la communauté hôte. L ' achat et la visite réelle 
du produit se traduira par une appréciation personnelle de la destination touristique et une 
possible modification de l' image induite (O 'Leary et Deegan, 2005). On parle alors de 
l' image induite modifiée (Gunn, 1988). Le retour du voyage permet réflexion et évaluation, 
incluant les discussions à propos des expériences avec d ' autres touristes. De nouvelles 
accumulations surviennent après la visite, car le processus est circulaire. L ' image finale 
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pourrait être semblable ou différente de l'image originale. Ainsi, les futures décisions 
d'achats pourront être basées sur les expériences passées (Gartner, 1989). 
Les trois phases de la formation de l' image d 'une destination identifiées par Gunn (1972) 
impliquent que les images perçues par les visiteurs potentiels, les non-visiteurs et les visiteurs 
répétitifs sont différentes. Plusieurs études supportant cette théorie concluent que l' image 
perçue par les visiteurs répétitifs tend à être davantage réaliste, complexe et différenciée 
(Gartner et Hunt, 1987; Pearce, 1988; Gartner, 1989; Chon, 1992). 
Fakeye et Crampton (1991) proposent à leur tour un modèle illustrant le processus de 
fom1ation de l'image mettant l'accent sur la différence de l'image entre les touristes 
potentiels, ceux qui visitent la destination pour une première fois et les visiteurs répétitifs 
(figure 2.3). Pour ces auteurs, les touristes potentiels développent une image organique pour 
plusieurs destinations touristiques envisageables. Guidé par ses motivations, c'est seulement 
lors de la planification d' un voyage que l' image organique d 'une destination est confrontée à 
l'image induite. La différence entre l' image organique et l' image induite tiens au fait que 
cette dernière est modifiée après une recherche active de l' information voulue par le touriste 
potentiel, afin de procéder au processus de choix de la destination . À la suite de ce processus, 
le touriste potentiel développe une image plus approfondie des destinations alternatives et 
sélectionne celle dont les images organiques et induites suggèrent le plus grand potentiel de 
satisfaction des attentes (Goodrich, 1978). Pour ces auteurs (Fakeye et Crompton, 1991), 
c'est également suite à une expérience réelle avec la destination que le touriste développe une 
image plus complexe de la destination. Si les performances dépassent les attentes, les 
visiteurs seront davantage satisfaits. Cette expérience engendrera un effet rétroactif qui , lors 
de la prochaine occasion, influencera l'évaluation des destinations alternatives, la possibilité 
de revisiter la destination et recommanderont la destination à leurs amis et parents. 
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Figure 2.3 Modèle de Fakeye et Crompton (1991) illustrant le processus de formation de 
l'image 
IMAGE ORGANIQUE 
~ 
MOTIVA TI ONS LIÉES AU 
VOYAGE 
~ 
RECHERCHE ACTIVE 
D'INFORMATION 
+ 
IMAGE INDUITE ÉVALUATION DES ALTERNATIVES, DES ~ BÉNÉFICES ET DES IMAGES 
• SÉLECTION DE LA DESTINATION 
• VIS ITE DE LA DESTINATION ET 
FORMATION D'UNE IMAGE PLUS r-:-
COMPLEXE 
Source : Fakeye et Crompton ( 1991) 
Les sept étapes du modèle de Gunn (1972) ainsi que le processus de formation de 1' image 
proposé par Fakeye et Crompton (1991) présupposent que les non visiteurs, les touristes 
potentiels et les touristes qui visitent la destination pour une deuxième fois ont une perception 
de l'image différente. Pour Echtner et Richie (1991), il est également préférable de considérer 
de manière distincte les images perçues par les individus n'ayant jamais visité la destination 
de celles des individus ayant visité la destination à une ou plusieurs reprises. 
Reich (1999) a quant à lui illustré le processus de sélection d'une destination touristique par 
un modèle de hiérarchie des effets (figure 2.4). Le modèle est composé de six étapes qui 
amènent le touriste à se déplacer de l'étape où il n'est pas conscient de l'existence d'une 
destination à celle de l' acte d 'achat. Pendant la phase cognitive, les touristes prennent 
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conscience de la destination, s'informe à son sujet et développent certaines croyances sur 
celle-ci. Au cours de la phase affective, les touristes se construisent une attitude 
(positive/négative) à propos d'une destination pour ensuite avoir l'intention d'acheter (de 
visiter) la destination et enfin de passer à l'acte d ' achat (phase conative). 
Figure 2.4 Modèle de la hiérarchie des effets 
Achat 
Conative 
Intention d'achat 
L_ ________ A_f_fe_c_ti_v_e ________ ~------~•~IL _________ A __ tt_it_ud_e ________ ~ 
Connaissance/Croyance 
Cognitive Conscient 
Inconscient 
Source: Reich (1999) 
Pour illustrer le processus de la formation de l' image dans un contexte de tourisme rural, 
Garrod, Youell et Womell (2004) proposent quant à eux un modèle énumérant une liste de 
composantes du «capital rural» qui peuvent s'implanter dans un tel contexte et à divers stage 
de la chaine de valeur du tourisme rural (figure 2.5). Selon la Countryside Agency, le «capital 
rural» correspond au «tissu de la campagne, ses villages et ses marchés6». Bien que cette 
définition semble simpliste, le «capital rural » y est principalement représenté par les 
composantes naturelles (paysage, faune, etc.), architecturales (bâtiments historiques, fermes, 
etc.) et sociales (traditions, langages, gastronomie, etc.). 
6 Traduction libre 
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Figure 2.5 Modèle illustrant le rôle du capital rural dans la chaîne de valeur du 
tourisme rural 
Images/messages avant la visite 
Informations avant la visite 
Faire des réservations 
Visite de la destination 
Accueil initial 
Information à la destination 
Endroits pour se loger 
Endroits pour manger 
Attractions et commodités 
Infrastructure et environnement 
Adieu et retour 
Contacts/souvenirs après la visite 
Source : Garrod, Wornell et Y ouell (2006) 7 
7 Traduction libre 
Images de la campagne (pâturage du bétail, vues 
panoramiques, populations locales engagées dans 
des activ ités rurales, etc.) 
Infonnations concernant les traditions locales, les 
styles de vie, etc. 
Influence des attributs propres à la campagne sur la 
décision de visiter la destination 
Vue des paysages campagnards pendant la visite de 
la destination 
Accueil chaleureux Fn tant qu 'invité dans la 
communauté local 
lnfonnations concernant certains endroits 
spécifiques à visiter et choses à faire , etc. 
Mise en place de l' hébergement à la campagne, vue 
des fenêtres 
Contributi ons des aliments distinctifs de la région 
au men u 
Mise en place de visites et activités à la campagne, 
activités sur des li eux de conservation 
Util isation des matéri aux et bâtiments locaux, styles 
architecturaux, environnement convivial 
Quitter la communauté locale, vue par la fenêtre du 
véh icule 
Photos, histoires, souvenirs, possibilité de retourner 
visiter la destination 
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Les premières phases du modèle correspondent aux informations utilisées pour promouvoir la 
destination auprès des touristes, en leur fournissant des images liées au capital rural. Ces 
informations promotionnelles tentent d'évoquer dans l'esprit du consommateur un ensemble 
d ' attributs propres aux destinations rurales qui le mènera à une décision d' achat. Au cœur du 
modèle se trouve l'expérience vécue à la destination, où la recherche d ' informations 
spécifiques sur place et la participation à des activités (hébergement, gastronomie, visites, 
etc.) influencent l'image. Les dernières phases du modèle illustre le retour du voyage et la 
possibilité de retourner visiter la destination, basée sur les expériences passées et les 
souvenirs qui y sont reliés . 
En somme, l' exposition aux effmts marketing et l' accumulation des représentations 
publiques d'une destination touristique, la recherche d'information et l' expérience 
personnelle transformeront l' image existante en une conception individuelle de la destination 
(Cooper et al. , 1979). L'esprit humain a besoin de cohérence et d'équilibre dans 1 'information 
qu ' il reçoit. Dans ce processus, le touriste potentiel ordonne, rationnalise et justifie des 
informations parfois contradictoires qu ' il reçoit de diverses sources (Font, 1997). Les sources 
d ' information non commerciales étant beaucoup plus limitées que les sources d'information 
commerciales, le touriste potentiel est plus enclin à chercher dans un éventail plus large que 
les sources d'information se résumant souvent aux publicités . En effet, il y a un lien entre 
l'image touristique d'une destination et son image nationale. L ' image du produit touristique 
peut être dissimulée par 1' image globale liée au contexte historique, politique et socio­
économique du pays (Garnter, 1986). 
Malgré son impo11ance cruciale, le modèle de Gunn (1 972) n 'énonce pas clairement les 
facteurs qui influencent la perception de l' image d 'une destination touristique. En effet, c ' est 
à pai1ir de ces facteurs que les touristes se fmment une image positive ou négative de la 
destination et qui ultimement mènera à une prise de décision (Hamoui, 2007). La plupart des 
modèles illustrant le compm1ement du touriste ne montrent pas de façon explicite les facteurs 
qui agissent sur la perception des images chez les touristes (Jenkins, 1999). Les principaux 
facteurs d' influence seront traités ultérieurement. Les différentes méthodes de mesure de 
l'image d'une destination touristique seront d'abord examinées. 
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2.1.5 Les méthodes de mesure de.!' image d'une destination touristique 
Trois différentes approches peuvent être utilisées dans la recherche en tourisme afin de 
répondre aux différents objectifs de celle-ci. Ces approches comprennent les méthodes 
qualitatives, les méthodes quantitatives de même qu'une approche mixte ou multi-méthodes 
(Jennings, 2001; Creswell, 2009). Ce sont les buts, les objectifs et le design de la recherche 
qui détermine la méthodologie à privilégiée. 
Avec la recherche qualitative, on cherche principalement à obtenir une meilleure 
compréhension du phénomène étudié, à détecter des nouvelles pistes de recherche et à 
identifier des nouvelles variables dans un phénomène donné. Ce type de recherche est de 
nature inductive (DeCoster, 2007). En conséquence, pour mesurer l' image d ' une destination 
touristique, les recherches qualitative ont généralement recours à des techniques non­
structurées de collectes et d'analyses de données telles que des focus groups, les entrevues en 
profondeurs et les questions ouvertes (Jenkins, 1999). Elles permettent de mesurer les 
composantes holistiques de l'image d'une destination, de réduire le biais de l' enquêteur ainsi 
que de réduire la probabilité de manquer certaines dimensions ou composantes impo1iantes 
de 1' image. Elles sont toutefois jugées subjectives, les résultats sont difficilement analysables, 
généralisables et comparables (Jenkins, 1999). Les principales techniques de mesure 
qualitatives utilisées par les chercheurs pour mesurer l'image d'une destination touristique 
sont énumérées dans le tableau 2.1. Cette classification est issues de 1 ' examen de soixante­
cinq articles publiés entre 1971 et 1999 effectuée par Gallarza, Saura et Garcia (2002). 
Les méthodes quantitatives visent principalement à quantifier les données obtenues et 
généraliser les résultats de l' échantillon à la population qui intéresse le chercheur. Ce type de 
recherche est déductive (DeCoster, 2007). En conséquence, les recherches quantitatives 
emploient des techniques structurées de collecte et d' analyse de données telles que le sondage 
et l'observation (Malhotra, 2004). Dans l'étude de l' image d' une destination touristique, ce 
type de méthode fournit aux répondants dans un instrument de mesure standardisé (ex : 
questionnaire) plusieurs attributs communs de l' image où le répondant classifie ces attributs 
pour en dégager un «profil d ' image» (Jenkins, 1999). Les techniques non comparatives 
utilisées dans les recherches quantitatives consistent en des échelles d' évaluation continues et 
par items où les répondants évaluent un seul objet à la fois. Pour les échelles de mesure avec 
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items, le chercheur fournit aux répondants une échelle numérique avec une brève description 
associée à chaque catégorie. Les catégories sont ordonnées en termes de position sur l' échelle 
et les répondants doivent choisir la catégorie qui décrit le mieux l' objet étudié. Les 
techniques d' échelles non comparatives les plus utilisées pour mesurer l' image d'une 
destination touristique sont Likert et différentiel sémantique (Etchner et Richie, 2003), Ces 
méthodes de recherches sont faciles à administrer, simple à codifier et les résultats sont 
facilement analysables, généralisables et comparables. Elles n' incorporent toutefois pas les 
composantes holistiques de l' image, amènent le répondant à percevoir la destination en terme 
d ' attributs spécifiques et certaines dimensions de l'image peuvent être oublié dans l' étude de 
la destination (Jenkins, 1999). 
Tableau 2.1 Revue de la classification des méthodes non-quantitatives dans la mesure de 
l'image d'une destination touristique 
Procédure Méthodolo2ique 
Questions ouvertes 
Focus groupes 
Entrevues en profondeur, 
discussions avec des experts 
Analyse de 
contenu 
Sur du matériel 
promotionnel 
Sur des résultats 
précédents 
Source: Gall arza, Saura et Garcta (2002)8 
Auteurs 
Reilly ( 1990) Embacher et Buttler ( 1989) Dann ( 1996) 
Echtner et Richie ( 1993) 
Am or et al. ( 1994) Uthrie et Gale ( 199 1) Oris coll et al. 
( 1994) King ( 1994) Fakeye et Crompton ( 199 1) 
Haahti ( 1986) Selby et Morgan ( 1996) Bramwell et 
Rawding ( 1996) Annor et al. ( 1994) 
Fek P.vP. Pl r.rnmntnn ( J QQ J) 
Stabler ( 1998) Fesenmaier et Mackay ( 1996) Crompton 
(1979) Bramwell et Rawding (1 996) King (1994) 
Baloglu et McC1eary ( 1999) 
Goodrich (1982) Reilly ( 1990) Embacher et Butt1er 
( 1989) Echtner et Richie ( 1993) Haahti ( 1986) Fakeye et 
Crompton ( 199 1) 
Pike (2002) a examiné 142 atiicles portant sur l' étude de l' image d ' une destination réalisé 
entre les années 1973 et 2000. Il constate que la majorité d ' entre eux, soit 114 articles, ont eu 
recours à une méthodologie structurée (quantitative) basée sur la classification des attributs 
de l' image de la destination. Suite à un examen de 15 articles portant également sur l' image 
d'une destination touristique, Echtner et Richie (199 1) concluent aussi que la méthodologie 
8 Traduction libre 
------------------ ------------------------------
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quantitative est prédominante. Dans leur examen de la littérature, seul Reilly (1990) a opté 
pour une méthode non-structurée (qualitative). Gallarza, Saura et Garcia (2002) présentent 
également une revue des méthodologies employées dans 25 mticles différents dans le but de 
mesurer l'image d ' une destination touristique. Tls concluent que peu d 'études utilisent les 
méthodes qualitatives comme principales techniques d ' analyse (Dann, 1996; Reilly, 1990). 
D ' autres auteurs (Bramwell et Rawding, 1996; Selby et Morgan, 1996) ont recours aux 
méthodes qualitatives mais dans un but stratégique non basé sur la consommation mais sur la 
place qu ' occupe l'image dans la promotion. Le tableau 2.2, issu de l' examen d 'atticles 
effectué par Gallarza, Saura et Garcia (2002), résume les méthodes quantitatives ainsi que les 
procédures statistiques utili sées pour mesurer l' image d 'une destination touri stique. 
La classification des procédures pour mesurer l' image d ' une destination démontre que les 
méthodes employées sont complexes et qu ' il y a un manque d 'homogénéité à l' égard des 
techniques et des échelles de mesure utilisées pour définir l' image perçue d 'une destination 
(Gallarza, Saura et Garcia, 2002). En raison de la nature des méthodologies non-structurées et 
de l' absence d'une échelle de mesure valide, fiable et universellement acceptée, la majorité 
des études concernant l' image d 'une destination ont été pattée sur les composantes de 
l' image où celle-ci est perçue en terme d'attributs et d'éléments communs, sans aborder les 
composantes davantage uniques et holistiques de l ' image de la destination (Ethner et Richie, 
2003). Suite à la réalisation d'une revue de la littérature, Pike (2002) conclut également 
qu'aucun modèle ne remplace celui des multi-attributs. 
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Tableau 2.2 Revue de la classification des méthodes quantitatives dans la mesure de 
l'image d'une destination touristique 
Procédures statistiques 
r--
~ Analyse en 
" 
" composantes d.) ü 
"Cl 
""' 
principales 
c: " 0 
.s ~ ü ;>, 
1 
= ëi " Analyse ~ ·.:::: " " • d.) "' ;, factoriel l e ~ § ~ 
" ~cE "0 0 rll d.) c: .<: 
1 
~ 
.... ·- ·'il Analyse par -~ =:;_ 2 ï: "Cl c onespondances 
•d.) 
~ () 
.:: 0 .... 
Échelle ..... 0... 
= e multidimens ionnell e 
rll 
~ 
"Cl 
1 Il 0 Regrou- Anal y s e typologique .c pement ..... -~ ~ Rég ression multiole 
<!) <!) Log - linéaire 
"Cl u c: 
<!) C':l Analvse coniointe 
"'"Cl 
>-> c 
<;; <!) 
Analyse de la variance 1:: .fr 
<C-o (ANOV AS, MANOV AS, 
etc.) 
Analyses corrélationnell es 
Test-Tet autres 
1 
Lk 
Lk 7 
Lk 10 
DS 7 
Lk 7 
Lk 6 
DS 5 
Oui/Non 
Oui/Non 
Lk 
Lk 7 
Rk 12 
DS 7 
2 techniques 
DS 5 
Lk 
Lk 7 
Rk 4 
Lk 
Lk 5, DS 7 
2 techniques 
2 techniques 
Lk 7 
DS 5 
Lk 
2 techniques 
2 techniques 
2 techniques 
2 teclmiques 
Lk = Likert Données catégoriques = Oui/Non 
Sou rce: Gallarz a, Saura et Garcia (2002)9 
Auteurs 
Ahmed (1 99 1; 1996) Ba1og1u (1997) Ba1og1u et McC1eary 
(1 999) Wahnsey et Young (1998) Stemquist ( 1985) Fakeye et 
Crampton ( 199 1) 
Muller (1 995) 
Drisco Il et al. ( 1994) 
Crampton et al. (1992) Opperman (1996a. 1996b) Schroeder 
(1996) Echtner et Richie( 1993) 
Crampton ( 1979) 
Ca1antone et al . ( 1989) 
Eizaguirre et Laka (1996) 
Ganner ( 1989) 
Goodrich ( 1982) 
Haahti ( 1986) 
Ba1og1u et Brin berg ( 1997) 
Muller (1995) 
Embacheret Butt1e( 1986) 
Dagostar et 1sota1o ( 1995) 
Eizaguirre et Laka ( 1996) 
Carmichae1 ( 1992) 
Chon ( 1992) 
Ba1og1u et MeC1eary ( 1999) 
Crampton (1979) Ba1og1u ( 1997) Fakeye et Crampton (199 1) 
Ahmed ( 199 1. 1996) Ganner et Hunt ( 1987) 
Dagostar et 1so1ato ( 1995) 
Chon (199 1) 
Gartner et Hunt (1987) 
Borchgrevink et Knutson (1997) 
Fakeye et Crampton ( 199 1) 
Drisco11etal.( 1994) Ahmed (1991) Muller(1995) 
Reilly ( t990) 
Opperman ( 1996a_ 1996b) 
Schroeder ( 1996) 
Rk = Ordre de classement 
L'étude de Gallarza, Saura et Garcia (2002) révèle que les méthodes multivariées 
prédominent puisqu'elles permettent d'instrumentaliser numériquement l'image et d'obtenir 
les éléments des différentes dimensions de l'image en calculant la moyenne des énoncés qui 
composent chaque facteur. Ces propriétés permettent de capter différentes composantes de 
9 
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l' image pour différents publics et différentes destinations (Calantone et al. 1989). De 
l'ensemble des méthodes multivariées présentées par Gallarza, Saura et Garcia (2002), les 
techniques le plus fréquemment utilisées pour mesurer l'image d 'une destination touristique 
sont celles de réduction de l' information (22) incluant les méthodes d ' analyse de facteur (1 7) 
et l'échelle multi dimensionnelle (5), suivie par les techniques d 'analyse de dépendance (12) 
incluant l'analyse de la variance (9), la régression multiple (1 ), le log-linéaire (1) et l' analyse 
conjointe (1 ). Vient ensuite une des méthodes bivariées, leT -test par exemple (1 0). 
L'étude de Pike (2002) révèle également que la technique d'analyse de données la plus 
fréquemment utilisées sur les cent quatorze articles utilisant des techniques structurés est 
celle de l'analyse de facteur (41), suivie par JeT-test (21). 
Après avoir parcouru les méthodes utilisées pour mesurer l' image, l'option d 'utiliser la 
méthode qualitative (question ouverte) de même que la méthode quantitative (échelle 
multidimensionnelle) a été retenue. Ces deux méthodologies permettront de capter 
l'ensemble des dimensions de l'image de la Route des vins et d'en dégager une 1mage 
globale. Les détails de la méthodologie seront présentés dans le quatrième chapitre. La 
particularité de cette présente étude tiens entre autre en la mesure de cette image, tout en 
identifiant les facteurs qui influencent sa formation, dans un contexte de tourisme rural. Nous 
nous attarderons aux deux principaux types de facteurs qui influencent la perception de 
l'image cognitive et l' image affective. Selon la revue de la littérature, ces facteurs sont 
composés, d'une part, des sources d'information et d'autre part des facteurs personnels. Les 
pages qui suivent sont consacrés à la description des ces facteurs d'influence. 
2.2 Les facteurs qui influencent l'image d'une destination touristique 
Selon Stabler (1 988), les facteurs qui influencent la formation de l'image d'une destination 
touristique correspondent soient à la demande (du coté du touriste) soit à l' offre (du coté de la 
destination), comme illustré à la figure 2.6 . Ces facteurs peuvent également être reconnus 
comme étant des facteurs push et pull (Dann, 1977). Les facteurs de la demande 
correspondent aux facteurs qui «poussent» les touristes à visiter la destination : désirs, 
motivations et les facteurs socio-économiques et qu i sont à l' origine de leurs besoins à 
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satisfaire. Les facteurs de l' offre, d'autre part, correspondent aux éléments que la destination 
possède en termes de ressources, et d'attractions véhiculée par les médias et les campagnes 
publicitaires et qui dynamise le processus décisionnel du consommateur (Kozak, 2002). 
Figure 2.6 Les facteurs qui influencent la formation de l'image d'une destination 
touristique selon l'offre et la demande 
Les motivations 
Les caractéristiques 
socio-économiques 
L' éducation 
LES FACTEURS DE LA DEMANDE 
Les perceptions 
L'IMAGE 
t 
Les médias (journaux, 
livres, télévision) 
Les caractéristiques 
psychologiques 
~ 
+ Les expériences de voyage 
Les campagnes publicitaires 
(promotion/marketing) 
LES FACTEURS DE L'OFFRE 
Source : Stabler, 1988, tiré de Hamoui, p. 55 
Selon Font (1997), trois principaux facteurs vont influencer la création d'une image dans 
l' esprit des individus: l' identité de la destination touristique (la manière dont la destination 
veut s'identifier à son public, comment elle veut être perçue et mémorisée); les facteurs 
personnels (les touristes potentiels ont une perception de la destination en fonction de leurs 
expériences antérieurs et de leurs attentes vis-à-vis la destination) et les facteurs externes 
(l 'opinion tenue par les touristes potentiels exposés à des sources d' information 
commerciales ou non-commerciale). Ces facteurs pourraient être divisés en connaissances 
déjà acquises par l'individu (interne) et les informations délibérément dirigée par la publicité 
et la promotion de la destination (externe). La combinaison de l'effort de communication de 
la destination touristique, ainsi que la représentation de cette destination dans les médias et 
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les expériences antérieures du touriste potentiel permettra de créer une base à la 
compréhension de la destination comme lieu de villégiature. 
S'appuyant sur le marketing industriel, Usinier (1996) divise l' image globale en trois 
couches: le pays d'origine du produit, le nom de l' entreprise et celui de la marque. L ' image 
perçue du pays d' origine aura une influence sur la perception de ces produits locaux. Cet 
effet est amplifié dans le tourisme, où l' image de la destination dans son ensemble fournit 
généralement le motif de la visite. 
Ayant en tête que 1' image n'est pas statique, Gallarza, Gil et Calderon (2002) soutiennent que 
cette variabilité dépend essentiellement de deux variables: le temps et l' espace. L'influence 
du temps sur l'image est relativement logique, sa formation étant un processus (Gunn, 1972). 
Plusieurs chercheurs (Chon, 1991; Gartner, 1986; Gartner Hunt et, 1987) soutiennent 
empiriquement cette hypothèse. L ' influence de l'espace sur l'image (J 'endroit où sont les 
touristes) implique son caractère subjectif et, de façon circonstancielle, le processus de 
formation de l' image. 
En se basant sur un bilan de la littérature, Beerll et Ma1tin (2004) analysent les différents 
éléments de l'image perçue et les facteurs qui influencent sa formation. Le but de leurs 
travaux est de développer et de valider empiriquement un modèle (figure 2.7) qui explique les 
différents facteurs qui forment l' image d'une destination touristique après la visite. 
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Figure 2.7 Modèle de la formation de l'image d'une destination 
Sources d'information 
-Secondaire 
Induite 
Organique 
Autonomes .. 
-Primaire Image perçue de la destination 
Expérience passées 
1 
Image Cognitive 1 Intensité de la visite 1 + 1 1 Image Globale 1 
Facteurs personnels 
1 
Image Affective 1 + 
-Motivations 1 
-Expériences de vacances ... 
-Caractéristiques 
sociodémographique 
Source : Beerll et Martin (2004) 
Ces facteurs comprennent les sources d'information (de nature primaire ou secondaire) et les 
facteurs personnels (les impulsions qui influencent la formation des perceptions et des 
évaluations après la visite). Le modèle a été développé de manière à établir une distinction 
entre le touriste qui visite la destination pour la première fois et celui qui répète l' expérience 
pour au moins une seconde fois . 
Baloglu et McCleary (1999) ont également développé un modèle de formation de l' image 
(figure 2.8). Leur modèle met aussi en évidence deux facteurs qui influencent la formation de 
l' image: les facteurs de stimulation et les facteuts personnels. Les facteurs de stimulation 
comprennent les sources d'information ainsi que l'expérience avec la destination . Les 
facteurs personnels d' autre part, comprennent les certains traits sociaux et psychologiques de 
l' individu. 
37 
Figure 2.8 Cadre de formation de l'image de destination adaptée par Baloglu et 
McCieary (1999) 
FACTEURS IMAGE DELA FACTEURS DE 
PERSONNELS DESTINATION STIMULATION 
1. Psychologique 
- Valeurs -Perceptuel/ 1. Sources 
- Personnalité Cognitif d' infonnation 
- Motivations 
-Affective - Quantité 
2. Social 
-Globale - Type 
- Age 2. Expériences 
- Éducation 
- Statut précédentes 
matrimonial 
- Autres 
Source : Baloglu et McCleary (1999) 
Pour ces auteurs (Baloglu et McCleary, 1999 et Beerll et Martin, 2004), les facteurs externes 
et les facteurs internes influencent l'image affective, cognitive et l'image globale de la 
destination. L'évaluation cognitive de l'image d'une destination touristique se réfère aux 
perceptions, croyances et connaissances que possèdent les individus quant à l' ensemble des 
attributs qui correspondent aux ressources, attractions ou offre touristique en général. 
L ' image affective est tant qu ' à elle une évaluation émotive de la destination touristique. Ces 
évaluations incluent une composante affective dans leur perception de l' image. 
En conséquence, l'image est affectée par des facteurs personnels et des facteurs externes, que 
la personne possède et perçoit. Les valeurs, motivations, personnalité, âge, éducation, 
situation matrimoniale ainsi que la quantité, le type d'informations à la disposition des 
touristes, l'expérience du touriste avec la destination et la façon dont l'image de destination 
est véhiculé par des intermédiaires ont tous un grand impact sur le développement et la 
formation de l'image de la destination et la manière dont elle est construite dans l'esprit des 
touristes. D'après la littérature, les facteurs pouvant affecter l'image sont nombreux mais 
peuvent être groupés en deux catégories: les sources d'information et les facteurs personnels 
(tableau 2.3), (Hamoui, 2007). 
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Tableau 2.3 Les facteurs qui influent sur la perception de l'image 
Les sources d'information Les facteurs personnels 
Les sources d'information promotionnelles 
Ex : la publicité par les agences de voyages, les 
tours opérateurs, les serv1ces d'accueil 
touristique et d'hébergement, les guides de 
voyages, la radio, Internet 
Exemple d'auteurs 
Beerli et Martin, 2004a; Fakeye et Crompton, 
1991; Gartner, 1993; Mansfeld, 1992; Woodside 
et Lysonsky, 1989; Hamoui, 2007; Royo-Vela, 
2009; Suarez, 2011 
Les sources d'information non 
promotionnelles 
Ex : les documentaires, les livres, les reportages, 
les magazines et revues, les émissions 
éducatives, Internet 
Exemple d'auteurs 
Beerli et Martin, 2004a; Fakeye et Crompton, 
1991; Gartner, 1993; Mansfeld, 1992; Woodside 
et Lysonsky, 1989; Hamoui, 2007; Royo-Vela, 
2009; Suarez, 2011 
Les groupes de références 
Ex : les amis/ les parents 
Exemple d 'auteurs 
Nolan, 1976; Beerli et Martin, 2004a; Fakeye et 
Crompton, 1991; Gartner, 1993; Mansfeld, 
1992; Woodside et Lysonsky, 1989; Hamoui, 
2007; Royo-Vela, 2009; Suarez, 2011 
Adapte de Hamou1 et al. (2007, p. 7) 
Caractéristiques socio-démographiq ues 
Ex: l'âge, le genre, le niveau d'éducation, 
le revenu, la profession, le pays de 
résidence et la classe sociale, état civil, 
appartenance culturelle 
Exemple d'auteurs 
Baloglu et McCleary, 1999; Beerli et 
Martin, 2004a; Gartner, 1996; Hamoui, 
2007; Royo-Vela, 2009; Awaritefe, 2004; 
Chen et Kerstetter, 1999 
Caractéristiques psychologiques 
Ex : les motivations, les valeurs, là 
personnalité et le style de vie 
Exemple d 'auteurs 
Baloglu et McCleary, 1999; Beerli et 
Martin, 2004a; Gartner, 1996; Stabler, 
1997; Hamoui, 2007; Royo-Vela, 2009 
Expérience de voyage 
Ex: l'expérience générale passée (durée, 
nombre), l'expérience vécue, 
connaissance de la destination 
Exemple d 'auteurs 
Baloglu et Mangaloglu, 2001; Gartner, 
1996; Chon, 1991; Fakeye et Crompton, · 
1991; Hamoui, 2007; Royo-V ela, 2009 
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2.2.1 Les sources d'information 
En raison du facteur temporel et du coût économique, un déplacement vers une destination 
touristique est habitueilement entrepris suite à une recherche d ' informations détaillées 
(Gartner, 1989). 
Les sources d'information, également connues en tant que facteurs stimuli (Baloglu et 
McCleary, 1999), ou en tant qu ' agents de formation de l' image (Gartner, 1993), sont des 
forces qui influencent la formation des perceptions et des évaluations. Beerli et Martin (2004) 
font référence à la quantité et la diversité des sources d ' infonnation auxquelles l' individu est 
exposé, y compris les infonnations résultantes de la visite réelle d'une destination touristique. 
Dans le contexte touristique, cette bordée d'information provient de différentes sources, 
incluant la documentation promotionnelle (la publicité, les brochures de voyage, etc.), les 
informations non promotionnelles (journaux, magazines, télévision, etc.) et les groupes de 
référence (famille, amis) (Etchner et Richie, 1991 ). 
Gartner (1993) estime que le processus de formation de l'image peut être considéré comme 
étant un continuum de différents agents, ou sources d'information, qui agissent 
indépendamment pour former une seule image dans l'esprit de l'individu. Il classe les 
différents agents comme suit (Beerli et Mattin, 2004). 
A) Information évidente (over induced): dans la publicité traditionnelle et dans les 
médias de masse, à pmtir des informations livrées par les tours opérateurs ou les 
grossistes du secteur touristique; 
B) Information voilée, cachée (coveti induced): à l' aide de personnalités célèbre dans 
les activités de promotion de la destination; 
C) Information autonome (autonomous) : dans les réseaux de diffusion des nouvelles, 
les documentaires, films et programmes télévisé à propos de la destination; 
D) Information organique (organic) : impliquant l' information fournie par des amis et 
des parents, en fonction de leurs propres connaissances et expériences sur la 
destination; 
E) Visite de la destination : dernier élément du processus de la formation de ce 
continuum. 
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Selon Etchner et Richie (2003), le processus de formation de l'image d'une destination 
touristique met en évidence deux points importants. Il suggère d' abord que les individus 
peuvent avoir une image de la destination s'ils ont été exposés à des formes plus 
commerciales de l' information donc, qu'elle pourrait être traitée plus efficacement dans la 
conception de la stratégie de promotion. En second lieu, ils suggèrent de traiter séparément 
l'image perçue des individus ayant visité la destination de ceux ne l' ayant pas visitée. Cette 
suggestion sera d'ailleurs retenue par la présente étude : seule l' image perçue des individus 
ayant visité la destination sera traitée. 
D'autres auteurs (Beerli et Martin, 2004) parlent plutôt d ' image secondaire lorsqu'ils font 
référence à l'image perçue avant la visite de la destination et d'image primaire lorsqu ' ils font 
référence à l' image perçue après la visite de la destination. L ' image primaire correspond aux 
infom1ations évidentes, voilées et autonomes de Ga1tner (2003), tandis que l'image 
secondaire correspond aux informations organiques et celle directement issues de 
l' expérience du même auteur. L'image primaire peut donc différer de l'image secondaire. 
Plusieurs études suggèrent conséquemment que la compréhension des images organiques 
chez les non-visiteurs, combinée à l'image induite des visiteurs actuels fournit une plateforme 
complète pour le développement d'une stratégie promotionnelles de la destination (Fakeye et 
Crampton, 1991; Gartner, 1993; Awaritefe, 2004). 
La promotion en tourisme correspond au processus de communication entre les fournisseurs 
ou leurs intennédiaires dans les circuits de distribution et les visiteurs potentiels (Mill et 
Morrison, 1985). Elle vise à initier ou modifier le comportement d'achat ou encore rappeler 
aux visiteurs l'existence de la destination. Pour ce faire, les infonnations promotionnelles 
peuvent être informatives, persuasive ou de rappel (Fakeye et Crompton, 1991 ). 
Fakeye et Crompton (1991) ont étudié les différences entre les Ïlnages perçues entre les non­
visiteurs, les visiteurs qui visite la destination pour une première fois et les visiteurs qui 
reviennent à la vallée du bas Rio Grande au Texas. Ils ont constaté que les non-visiteurs 
possédaient une image davantage organique basée sur de l' information promotionnelle 
infonnative; les visiteurs pour une première fois étaient influencé par de l' information 
41 
promotionnelle persuasive; et les visiteurs répétitifs avaient une image plus complexe de la 
destination, influencé par de l' information promotionnelle de rappel. Les informations 
promotionnelles informatives amènent les visiteurs potentiels à reconnaître la destination. Ce 
type de promotion est susceptible d 'être plus efficace à l'état de l' image organique. Les 
informations promotionnelles persuasives sont destinées à éonvaincre les visiteurs potentiels 
à choisir la destination. Ces informations sont plus appropriées lorsqu ' une image induite est 
fonnée. Afin de maintenir l' image de la destination dans l 'esprit des visiteurs, et les inciter à 
effectuer une seconde visite, des informations promotionnelles de rappel sont utilisées. Ce 
type d ' information est plus efficace à l'étape de fom1ation de l' image induite modifiée. Le 
tableau 2.4 résume la relation entre les fonctions de l' infonnation promotionnelle et la 
fonnation de 1 ' image. 
Tableau 2.4 Relations entre les types d'image, les types d'information promotionnelles 
et les types de visiteurs 
Type d'image Type d'informations Type de visiteur 
promotionnelles 
Organique Informative Non-visiteur 
Induite Persuasive Première visite 
Induite modifiée Rappel Visites répétées 
Source : Fakeye et Crompton (1991) 
Il est intéressant de noter que pour la majorité des produits et services, les sources 
d ' information sont pour la majorité promotionnelle. Le rôle des informations non­
commerciales et des groupes de références sont très limités. En tourisme, l' image de la 
destination semble cependant être issue d 'un spectre beaucoup plus large de sources 
d ' information (Kotler, 1987). 
Ainsi, 1' image d'une destination touristique peut être marquée par des informations non 
sollicités provenant de sources non-promotionnelles. Les médias en général et les rapports 
entretenus avec la famille et les amis constituent les deux principaux agents d'influence qui 
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agissent indépendamment d'un processus de recherche d ' information officiel (Gartner, 1989). 
Cela signifie que les informations tirées de sources non-commerciales concernant les divers 
facteurs historiques, politiques, économiques et sociaux font partie intégrante de l'image de 
la destination. Conséquemment, la distinction entre l' image perçue avant la consommation et 
l' image perçue après la consommation (ici la visite d'une destination) , comme présenté par 
Gunn (1972, 1988) est tout à fait unique à la formation de l' image d 'une destination 
touristique (Etchner et Richie, 2003). 
Du point de vue du comportement du consommateur dans le choix d ' une destination, ce1tains 
auteurs (Um et Crampton, 1990; Fakeye et Crampton, 1991; Gartner, 1993) proposent des 
modèles qui tentent d'expliquer ce choix. Ils établissent que l ' exposition d'un individu à une 
combinaison d'un certain nombre d'informations provenant de diverses sources détermine 
que certaines destinations sont considérées comme un choix alternatifs dans le processus 
décisionnel (Beerli et Martin, 2004). 
Dans la mesure où le choix de la destination implique un certain nsque, les sources 
d'information secondaires jouent un rôle essentiel dans la formation de l'image des choix 
alternatifs dans de processus de prise de décision auquel fait face le visiteur potentiel. 
Mansfeld (1992) démontre que les sources d' information secondaires occupent trois 
fonctions : diminuer au minimum le risque entraîné par la prise de décision, créer l' image 
d'une destination et servir de mécanisme de manière à justifier ultérieurement le choix. 
Les recherches menées par Beerli et Martin (2004a) sur les facteurs influençant la formation 
de l'image des visiteurs de l'île Lanzarote en Espagne ont conclu que les sources 
d'information promoti01melle les plus utilisée s' avérait être le personnel des agences de 
voyage et les guides de voyage. La source d ' information non-promotionnelle ayant le plus 
d'influence sur l'image provient des conseils d'amis et de membres de la famille. 
Les résultats de Hamoui (2007) indiquent quant à eux que les facteurs qui influent sur la 
perception qu ' ont les touristes de la Syrie sont certaines sources d' information 
promotionnelles. La publicité, en général , et la publicité véhiculée sur l'Internet, ont une 
influence positive sur la majorité des dimensions de l' image étudiée par l' auteur. Toutefois, 
les informations promotionnelles diffusées par la radio, les magazines et à la télévision n' ont 
43 
pas d'impact sur l'image. Les sources d'information non promotionnelles ams1 que les 
groupes de référence ont peu d'incidence sur l'image perçue de la Syrie. 
Une étude menée auprès d'étudiants universitaire australiens visitant l'île Maurice obtient des 
résultats similaires à ceux obtenus par Hamoui (2007). Les sources d'information 
promotionnelles se trouvent être essentielles pour les touristes. L' Internet, de part les 
infonnations qu'il véhicule, s'avèrent être un outil important pour les touristes potentiels 
quant à la formation de l' image de la destination. Elle est suivie par les guides de voyage, les 
agents de voyage et les brochures promotionnelles (Phau, Shanka et Dhayan, 2009). 
Dans un contexte de destination touristique en milieu rural l'image qu ' ont les visiteurs de la 
destination est quant à elle essentiellement influencée par les amis et la famille (Royo-Vela, 
2009). Lors d'une étude menée auprès des touristes visitant des petits villages ruraux 
d'Espagne, Royo-Vela (2009) conclut que les guides de voyage ainsi que les articles et les 
nouvelles diffusées par les médias de masse sont également des sources d' information 
utilisées par les touristes ruraux. 
Toujours dans un contexte de tourisme en milieu rural , Suarez (2011) s'est penché sur 
l'impact des sources d'information secondaires sur la formation de l'image de Galicia, en 
Espagne. Ses travaux concluent que les sources d'information ayant le plus d' influence sont 
les groupes de références (amis et parents) ainsi que les brochures touristiques. Ces deux 
sources d'information exercent un effet positif sur les cinq facteurs qui composent la 
·dimension cognitive de l'image perçue de la destination. Deux autres sources d' information 
(Internet et les guides touristiques) exercent eux aussi une influence significative sur 
certaines des composantes de l' image de Galicia. Certaines autres sources promotionnelles 
(radio, télévision, agents de voyage, etc.) exercent également une influence sur la perception 
de l' image, mais leurs effets sont de moindre intensité. 
En se basant sur un bilan de la littérature en tourisme et plus spécifiquement en tourisme 
rural, il est donc possible de constater qu ' il existe plusieurs relations entre l' image perçue et 
les sources d' information qui influencent sa formation. L ' image d'une destination touristique 
est influencée par différentes sources d' information promotionnelles (Beerli et Martin, 2004a; 
Hamoui, 2007; Phau, Shanka et Dhayan, 2009). Dans la littérature plus spécifique de 
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tourisme rural, les sources d'information ayant le plus d ' influence sur l'image perçue 
s'avèrent être davantage de nature non-promotionnelles (Royo-Vela, 2009; Suarez, 2011). 
Ainsi, dans un contexte de tourisme en milieu rural, l' image qu'ont les visiteurs de la 
destination est principalement influencée par les groupes de références (Royo-Vela, 2009). 
Outre les sources d ' information, l' image perçue est influencée par différents facteurs 
personnels. Ils sont décrits dans les pages qui suivent. 
2.2.2 Les facteurs personnels 
Pour Um et Crompton (1990), les facteurs personnels jouent un rôle déterminant dans la 
perception de l'image d 'une destination touristique. La conception des attributs d 'une 
destination est formée par l'exposition de l'individu aux stimuli extemes, tandis que la nature 
de ces croyances varie en fonction des facteurs intemes des individus. Par conséquent, 
l' image perçue sera formée à travers l' image projetée par la destination elle-même et par les 
besoins propres à l' individu (ses motivations, ses connaissances antérieures, ses préférences 
et ses caractéristiques personnelles). De cette manière, les individus construisent leurs 
propres images mentales de la destination. 
Plusieurs études portant sur la conceptualisation et l' opérationnalisation de l' image d'une 
destination touristique indiquent que les caractéristiques personnelles, telles que le sexe, 
l' âge, la langue, la nationalité, la profession, l' éducation, le revenu et la classe sociale sont 
des facteurs qui influencent la perception qu 'un individu a d 'un lieu (Um et Crompton, 1990; 
Stabler 1995; Bologlu et McCieary, 1999; Chen et Kerstetter, 1999; Baloglu, 2001; Beer li et 
Martin, 2004, Awaritefe, 2004; Hamoui, 2007). 
Du point de vue du comportement des consommateurs, les facteurs personnels se réfèrent à 
des déterminants internes, en d'autres termes, il s' agit des caractéristiques 
sociodémographiques des individus ainsi que celles de nature psychologique. Ces facteurs 
personnels affectent la perception cognitive, ce qui influe également sur les perceptions qu 'a 
l' individu de l'environnement et de l' image résultante (Beerll et Martin, 2004). 
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Selon Gartner (1996), les facteurs personnels (psychologiques et sociaux) qui exercent une 
influence sur la formation de l'image sont les motivations, les valeurs, les caractéristiques 
socioculturelles et sociodémographiques, les expériences accumulées des voyages antérieurs 
et les expériences vécues durant la visite de la destination. 
Plusieurs aute.urs (Um et Crompton, 1990 ; Stabler, 1995; Baloglu et McCleary, 1999 ; 
O'Leary et Deegan, 2005 ; Hamoui, 2007; Royo-Vela, 2009) affirment que les motivations 
influencent le processus de formation de l' image et le choix de la destination touristique. 
O'Leary et Deegan (2005) expliquent le lien entre les images et les motivations comme étant 
la base de l'évaluation et de la sélection de la destination (image) et comme étant la force 
motrice qui stimule les touristes à voyager en général (motivations). Les individus motivés 
sont prêts à prendre une décision de voyager de manière générale. Cependant, les motivations 
ont, selon ces auteurs , aucune influence directe sur le choix de la destination. Les images 
qu'ont les touristes de la destination jouent quant à elles un rôle décisif dans la sélection de la 
destination. 
Baloglu (1997) suggère quant à lui que les motivations exercent une influence sur la 
composante affective de l' image. Dans la mesure où les images affectives se réfèrent aux 
émotions provoquées par un endroit, les individus avec des motivations différentes peuvent 
évàluer une destination de la même manière, si leur perception répond à leurs besoins. 
Gartner (1993) supporte cette conception et indique que la composante affective rattachée à 
la destination est directement basée sur les motivations de 1' individu. La composante 
affective influençant directement 1' image globale, les motivations peuvent également 
influencer, directement ou indirectement cette même image globale. 
Pour Crampton (1979), les différentes motivations touristiques peuvent être regroupé en 
quatre catégories : les motivations physiques telle que la relaxation ; les motivations 
culturelles telle que la découverte de nouvelles zones géographiques, les motivations 
interpersonnelles, telles que la socialisation et la rencontre avec de nouvelles personnes et 
enfin les motivations lié au prestige telle que l'estime de soi. 
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L ' expérience peut aussi exercer une influence sur la perception de l'image d'une destination 
après la visite de celle-ci . Chon (1991) propose que la perception de l'expérience en cours 
soit interprétée en comparaison avec la ou les expériences passées dû à la relation entre les 
informations provenant de ces expériences passées et de l' interprétation subjective d'un 
voyage d'agrément. 
Dans un contexte touristique, l'expérience peut occuper une place prédominante quant aux 
renseignements provenant des sources externes. Lorsque qu 'un individu visite réellement une 
destination, ses critères pour d'éventuelles décisions s'en retrouvent alors renforcés tandis 
que son besoin d' infonnation s' amoindrit (Mazursky, 1989). 
Le contact direct avec une destination augmente la probabilité pour l'individu de développer 
une image complexe et différenciée de la destination visitée. L 'exposition aux différentes 
dimensions de la destination survient lorsque l' individu y a passé suffisamment de temps 
pour établir un contact et développer une relation avec la communauté hôte (Mishler, 1965). 
Cette affirmation n'est toutefois pas supportée par Hunt (1975) qui déclare que, dans le cadre 
de ses recherches, les individus sondées qui avaient visité ou vécu dans une des destinations 
étudiées avaient une perception de celle-ci similaire à celle des individus n' ayant jamais 
visité ou vécu dans une des destinations. Toutefois, Fakey et Crampton (1991) suggèrent 
également qu'une image plus complexe de la destination permet aux individus d'y associer 
davantage une vision différenciée et moins un simple cliché. 
De plus, les expériences de voyage exercent une influence sur la perception qu 'un individu a 
d ' une destination touristique dépendamment du niveau de familiarité de celui -ci avec le pays 
visité (le nombre de visites, leur durée et son degré d'implication avec le pays visité durant la 
visite) (Pool, 1965; Baloglu et Mangaloglu, 2001). Pour Ecthter et Richie (1993), le niveau 
de familiarité va de pair avec les dimensions affective et cognitive de l' image : plus les 
individus sont familiers avec la destination, plus ils ont une image holistique et moins les 
individus sont familiers avec la destination, plus ils ont une image basée sur les attributs 
fonctionnels de la destination. 
Concernant les expériences de voyage des touristes, les recherches menées par Hamoui 
(2007) ont conclu que le type de voyage de même que le nombre de jours de visite agissent 
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sur la perception des dimensions de l' image. La perception de l'image affective de la 
destination était d ' avantage positif pour les touristes solitaire que ceux ayant voyagé en 
groupe. Aussi, les voyageurs de plus longe durée (deux semaines) ont une meilleure 
perception de certaines dimensions de l' image que les voyageurs de plus courte durée (une 
semaine). 
Après avoir examiné la conceptualisation et l ' opérationnalisation de l' image, nous 
évoquerons le rôle de celle-ci sur la satisfaction et les intentions compm1ementales. Après 
avoir passé en revue vingt-trois études, Chon (1990) conclut que les thèmes les plus souvent 
abordés pas les auteurs sont l' influence de l'image d'une destination touristique sur le 
comportement et la satisfaction du touriste, en tant de consommateur (Pike, 2002). En ce 
sens, Ecthter et Richie (1993) déclarent que l' image va de concert avec les intentions 
comportementales: plus l' image de marque d'une destination touristique est forte et positive, 
plus favorable seront les intentions comportementales des individus envers cette destination. 
2.3 Les conséquences de l'image d'une destination touristique: la satisfaction et les 
intentions comportementales 
Depuis que la notion d'image d'une destination touristique a été définie par plusieurs auteurs 
comme étant la perception globale, un ensemble total d' impressions ou encore comme un 
construit mental d'un lieu (Hunt, 1971; Crompton, 1977; Lawson and Baud-Bovy, 1977; 
Reynolds, 1985; Etchner et Richie, 1991), il est logique de penser qu ' elle exercera une 
certaine influence sur le niveau de satisfaction du visiteur (Chon, 1990) ainsi que sur les 
intentions comportementales (Goodrich, 1978; Hunt, 1975) 
En effet, nombreux auteurs établissent dans leurs travaux une relation significative positive 
entre l' image que possède un visiteur d'une destination, son degré de satisfaction (Chon, 
1990; Font, 1997; Alegre et Cladera, 2009) et son intention d'y retourner (Echtner et Richie, 
1993; Bigné, Sanchez et Sanchez, 2001 ; Yuski , 2001 ; Loureiro et Gonzalèz, 2008). 
Selon Echtner et Richie (1993), plus l' image de marque d'une destination est positive, plus 
les intentions comportementales à 1 'égard de cette destination seront favorables. Pendant 
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qu 'une image faible ou même négative devient un problème stratégique, une image forte et 
positive constitue un avantage stratégique indéniable pour l'entreprise. Elle lui permettra 
d'orienter sa stratégie marketing vers son renforcement à long terme (Bousquet et al., 2007). 
Dans leurs travaux, Bigné, Sanchez et Sanchez (200 1 ), soutiennent que 1' image est un facteur 
clé dans le marketing touristique. Ils démontrent que l' image d'une destination touristique 
exerce une influence directe dans la qualité perçue, la satisfaction, l' intention de retourner à 
la destination et la volonté de la recommander à d'autres (Figure 2.9). 
Figure 2.9 Modèle conceptuel illustrant le rôle de l'image sur la qualité, la satisfaction, 
l'intention de retourner et de recommander 
~ 
______________. 
QUALITÉ INTENTION DE 
x 
RETOURNER 
IMAGE 
SATISFACTION RECOMMANDER 
~ 
LA DESTINATION 
t 
Source: Bigné, Sanchez et Sanchez (2001) 
Dans un contexte de recherche en tourisme rural, Loureiro et Gonzalèz (2008) ont mts 
l' emphase sur l' impottance du rôle de la qualité perçue, la satisfaction, l' image et la 
confiance sur les comportements loyaux des consommateurs (intention de retourner et 
bouche-à-oreille positif) . Leurs résultats indiquent également que l'image a un effet direct et 
positif sur la loyauté des visiteurs et a un effet indirect à travers la qualité perçue, la 
satisfaction et la confiance (Figure 2.10). Ils démontrent également que l' image des 
infrastructures de destinations touristiques en milieu rural exerce un effet positif direct sur la 
satisfaction. Ainsi, la gestion d'image constitue un outil stratégique pour les gestionnaires de 
tourisme rural. Ils soulignent que l'image joue un rôle primordial dans la perception de la 
performance du produit touristique et qu 'elle conduit à une représentation juste dans J' esprit 
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du consommateur. L'amélioration de l'image peut donc augmenter les chances de retour du 
visiteur. 
Figure 2.10 Modèle conceptuel illustrant le rôle de la qualité, de la satisfaction, de la 
confiance et de l'image sur la loyauté des visiteurs dans un contexte de tourisme rural 
CONFIANCE 
Source : Loureiro et Gonzalez (2008) 
COMPORTEMENTS 
LOYAUX 
Considéré comme étant le vecteur du développement de l' entreprise, la satisfaction du 
consommateur et sa fidélité envers un produit ou une marque occupe une position centrale 
dans la pensée marketing et dans sa pratique (Berry, 1983). Dans la littérature en marketing, 
l'étude de l'étroite liaison entre la notion de fidélité et celle de satisfaction s'est aussi trouvée 
au cœur de plusieurs recherches au cours des trente dernières années (Berry, 1983 ; Bac km an 
et Crampton, 1991; Oh et Mount, 1998; Hennig-Thurau et Klee, 1997; Baloglu, 2001; 
Szymanski et Benard, 2001; Alegre et Cladera, 2009). 
Dans cette optique, Oliver (1999) soutient que l' entreprise qui a pour objectif de faire du 
profit doit obtenir des consommateurs un jugement favorable, en mettant tout en œuvre dans 
le but de satisfaire leurs besoins. L ' intérêt de l' entreprise est alors lié étroitement à l' intérêt 
du consommateur. La satisfaction de la clientèle est une composante stratégique centrale et 
est considérée comme le vecteur du développement de l' entreprise. Plusieurs auteurs 
abondent en ce sens et soulignent 1' importance de la satisfaction des consommateurs comme 
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paramètre clé de la performance de l' entreprise et des comportements ultérieurs des 
consommateurs (Churchill et Surprenant, 1982; Bigné, Sanchez et Sanchez, 2001 ; 
Szymanski et Henard, 2001 ). 
2.3.1 La satisfaction: définition et mesure 
Depuis Je début des années 1970, Je concept de la satisfaction a reçu quelques propositions de 
définition (Yi, 1990). Bien que la plupart des recherches se soient davantage attardés à tester 
les modèles de satisfaction des consommateurs (Tse et Wilton, 1988; Mano et Oliver, 1993 ; 
Spreng, MacKenzie et Olshavsky, 1996), certains ont tenté de la définir (Giese et Cote, 
2000). Parmi les premiers, on retrouve la définition proposée par Howard et Sheth (1969; 
p.459), qui définissent alors la satisfaction comme étant « l'impression d'être 
convenablement ou non récompensée pour les sacrifices suppottés lors d' une situation 
d 'achat 10». 
Quoique la définition de la satisfaction des clients varie dans la littérature, la majorité des 
chercheurs favorisent la notion de satisfaction du consommateur comme étant une réponse à 
un processus d ' évaluation (Oliver, 1980; Churchill et Surprenant, 1982; Kotler, 1991). Il 
s' agit pour Hunt (1977; p. 459) d 'une « évaluation rendue où l' expérience a été au moins 
aussi bonne qu'elle est censé être 11 ». 
Il est également largement reconnu que la satisfaction du consommateur se caractérise 
comme étant un phénomène postérieur à l'achat (Oliver, 1980; Churchill et Surprenant, 1982; 
Tse et Wilton, 1988; Westbrook et Oliver, 1991). Kotler (1991) décrit notamment la 
satisfaction du client comme étant une évaluation post-achat globale de la performance basée 
sur l' expérience antérieure avec le fournisseur. Baker et Crompton (2000, p.787) définissent 
quant à eux le concept de satisfaction comme étant «an emotional state of mind after 
exposure to the opportunity». 
10 Traduction libre 
11 Traduction libre 
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Ainsi, Fomell (1992) de même que Spreng, MacKenzie et Olshavky (1996) suggèrent une 
réponse évaluative globale, Oliver (1997) parle d' une réponse d'accomplissement tandis que 
Tse et Wilton (1988) ainsi que Howard et Sheth (1969) énoncent une réponse cognitive. 
Halstead, Hartman et Schmidt (1994) ainsi que Cadotte, Woodruff et Jenkins (1987; p. 305) 
évoquent quant à eux une réponse affective. Ces derniers stipulent que la satisfaction est un « 
sentiment qui résulte d'une évaluation de l'expérience 12». 
Pour leurs part, Westbrook, (1980) ainsi que Churchill et Surprenant (1982) sont d'avis que 
la réponse peut être composée des deux aspects, affectifs et cognitifs. Dans le champs des 
services, la dimension affective et les émotions semblent jouer un rôle d' importance dans 
l'élaboration d'un jugement de satisfaction (Dunn, Brown et al., 1995). Dans certains cas, les 
définitions peuvent inclurent une dimension conative, comme l' intention d'acheter de 
nouveau (Westbrook et Oliver, 1991). Puisque la satisfaction est un phénomène non 
observable directement, et qu'il s' agit d'un état psychologique qui doit être réfléchi selon ses 
conséquences, Aurier et Evrard (1998) trouvent également pertinent de s'appuyer sur une 
approche de la satisfaction intégrant une dimension conative. 
Giese et Cote (2000) ont réalisé une revue approfondie des définitions conceptuelles et 
opérationnelles du concept de satisfaction. À partir de ces définitions, les auteurs 
reconnaissent trois facettes majeures de la satisfaction : elle est une réponse émotive, 
cognitive, et/ou conative (Giese et Cote, 2000). 
La littérature dégage également la présence de trois caractéristiques cruciales de la 
satisfaction. Elle est relative; c'est-à-dire qu ' elle dépend des attentes du client. Elle est 
subjective, c' est-à-dire qu ' elle dépend de la perception du client. Elle est évolutive; c' est-à­
dire qu ' elle varie dans le temps. La formation du jugement de satisfaction est donc fortement 
façonnée par ces trois importantes caractéristiques. Le jugement du consommateur ne tient 
donc pas sur des bases absolues, mais s'élabore de manière relative, subjective et évolutive 
(Ray, 2001; Tremblay, 2006). 
Plusieurs auteurs abordant le concept de la satisfaction établissent une distinction impotiante 
entre celui-ci et le concept de qualité perçue, deux concepts souvent confondus (Holbrook et 
12 Traduction libre 
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Crofman, 1985; Olshavsky, 1985; Crompton et Love, 1995). Alors que la satisfaction est 
associée à une transaction spécifique, la qualité perçue représente une évaluation globale, ou 
attitude, qui concerne la supériorité du produit et du service (Holbrook et Crofman, 1985; 
Olshavsky, 1985). Abondant dans ce sens, Sureshchandar, Rajendran et Anantharaman 
(2002) précisent que les deux construits de satisfaction et de qualité des services sont 
différents mais f01iement corrélés. Selon eux, ils diffèrent au moins sur deux points : 1- la 
satisfaction apparaît plus interne que la qualité perçue. Elle caractérise la façon dont le client 
vit l'expérience de service alors que la qualité perçue caractérise l' expérience de service 
même. 2- la qualité perçue est plus cognitive qu 'affective, alors que la satisfaction, bien 
qu'ayant des aspects cognitifs, contient davantage d 'éléments affectifs . 
Echtner et Richie (1991) établissent également une distinction entre les deux construits. 
Basés sur leur modèle des trois dimensions de l'image d'une destination touristique, ils 
proposent que la qualité des services fasse référence aux attributs d' une destination 
(processus rationnel de traitement dé 1 'information où chaque élément est exposé selon un 
raisonnement cognitif), alors que la satisfaction devrait tirer davantage des impressions 
holistiques (renvoient au processus d ' imagerie de traitement de l' information sensorielle). Le 
point central de la différenciation entre le construit de la satisfaction et celui de la qualité 
perçue provient du fait les auteurs ne s' entendent pas sur le lien de causalité qui uni la 
satisfaction et la qualité perçue. Cronin et Taylor (1992) stipulent que la qualité des services 
est un antécédent de la satisfaction, tandis que Bitner (1990) trouve, au contraire, que la 
satisfaction est un antécédent de la qualité du service. Pour Bolton et Drew (1994), les deux 
construits s'influencent mutuellement. En raison de son impact plus f01i et plus cohérent sur 
les intentions comportementales que celui de la qualité perçue, le construit de la satisfaction 
est largement accepté comme paradigme prédominant dans la littérature en marketing 
(Cronin et Taylor, 1992; Crompton et Love, 1995). 
D 'un point de vu théorique et dans une perspective de compréhension du phénomène et de 
ses déterminants, la recherche marketing s'est également orientée vers des modèles visant à 
identifier et à représenter le processus de fonnation de la satisfaction (Giese et Cote, 2000). 
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2.3 .1.1 Le paradigme de la disconfirmation 
L'objet de ces recherches (Oliver, 1980; Gronroos, 1982; Churchill et Surprenant, 1982; 
Day, 1984 ; Tse et Wilton, 1988 ; Oliver et Swan, 1989 ; Fomell, 1992;) est le lien entre les 
attentes perçues, leur infirmation et la satisfaction. La majorité des modèles élaborés au cours 
des années 1980 peuvent être regroupés dans une structure générale présentant de 
nombreuses variantes: le paradigme de la dis-confirmation (figure 2.11). 
Figure 2.11 Modèle illustrant le paradigme de la dis-confirmation 
Attentes 
Performance 
perçue 
Source: Churchi ll et Surprenant (1982) 
--
Dis-confirmation 
--
--
---
--
--. 
Satisfaction 
--~ 
Ce paradigme stipu le que le consommateur forme d'abord ses attentes (ce qu'il considère 
comme devoir être le service offert par la firme) à propos du produit ou du service avant 
l'achat ou la consommation, observe ensuite les performances lors de l'achat ou la 
consommation pour enfm comparer les performances avec ses attentes. La satisfaction 
résulterait alors de la différence entre performances et attentes du consommateur. En effet, si 
après la mise en situation de service les performances du service dépassent les attentes, il 
existe alors une non confirmation positive et le client est très satisfait. Le client est considéré 
seulement comme satisfait si les attentes égalent les performances. Par contre si les attentes 
dépassent les performances, la non confirmation est négative et il en résu lte une insatisfaction 
du client (Churchill et Surprenant, 1982). 
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Considérée comme étant une variable occupant une place de première importance dans 
l'élaboration du jugement de satisfaction (Oishavsky et Miller, 1972; Tse et Wilton, 1983), la 
performance reflète le standard de comparaison qui permet l'évaluation de la dis­
confirmation (Churchill et Surprenant, 1982). Issue d'un processus cognitif, la performance 
correspond à l'idée que possède le consommateur de certains éléments spécifiques que le 
produit doit fournir pour satisfaire ses besoins, ses désirs (Woodruff, Cadotte et Jenkins, 
1983). Les éléments de performance sont une source de satisfaction pour laquelle les 
consommateurs se sont créés des attentes (D' Astous, 2006). Étant auparavant des attributs 
d'enchantement, ils conespondaient à ce « petit quelque chose» qui marquait la différence et 
qui pennettait d'augmenter la satisfaction. C'est avec le temps que les attributs 
d'enchantement deviennent des attributs de performance (D'Asto us et al., 2006). 
Dans la littérature en tourisme, le processus de formation de la satisfaction représentée par la 
théorie des attentes et leur dis-confirmation est largement supportée par plusieurs auteurs 
(Pizam, Neumann et Reichel, 1978; Pizam et Milman, 1993; Hutchinson, Kozak et 
Rimmington, 2000; Murphy et al., 2000; Alegre et Cladera, 2009; Wang et Lai, 2010). Les 
relations observées entre les différents construits correspondent à celles normalement 
étudiées: les consommateurs sont davantage satisfaits lorsqu'ils perçoivent que le produit ou 
le service performe mieux que ce qu ' ils attendaient, et vice versa (Churchill et Surprenant, 
1982). 
Pour Chon (1990), une fois à destination, la satisfaction dépend largement de la comparaison 
entre les attentes précédemment régies par les images que le visiteur possède et l'expérience 
réellement vécue. 
Les auteurs (Gyte et Phelps, 1989; Alegre et Cladera, 2009) soulignent aussi le niveau de 
familiarité avec la destination touristique (nombre de visites précédentes) dans l'évaluation 
de la satisfaction. Les voyageurs qui n'y sont pas à leur première visite risquent d 'avoir une 
image davantage ajustée à la réalité que les nouveaux voyageurs. L ' écart entre les attentes et 
la performance perçue par les visiteurs répétitifs risque conséquemment d 'être de plus petite 
taille et influencera ainsi la satisfaction. 
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Bien que plusieurs modèles se soient basées sur le paradigme de la dis-confirmation des 
attentes élaboré par Churchill et Surprenant (1982), il a fait l'objet de plus d 'une critique. 
Celles-ci ont principalement porté sur la nature du standard de comparaison, la pertinence de 
la dis-confirmation, l' influence d'autres éléments cognitifs sur la qualité et le rôle des 
réactions émotionnelles (Yüskel et Yüskel, 2001 ). Cettains considèrent la dis-confirmation 
comme étant un processus comparatif menant à un jugement de satisfaction immédiat, tandis 
que d'autres la considère comme un état cognitif distinct résultant d 'un processus de 
comparaison et d'un précédent jugement de satisfaction (Oliver, 1980). Teas (1993) quant à 
lui s'attaque à la définition même du terme «attente». Selon lui ce construit est ambigu et 
prête à confusion. 
Alors que certains chercheurs ont formulé des critiques concernant l' utilisation unique des 
attentes comme standard de comparaison, d'autres variantes ont été proposé. Nous retrouvons 
entre autre les désirs (Swan et Trawick, 1979; Spreng, Mackenzie et Olshavsky, 1996), les 
normes basées sur les marques et les produits (Cadotte, Woodruff et Jenkins, 1987; Ben 
Halima, 1995), l' équité (Oliver, 1997), les valeurs (Westbrook et Reilly, 1983), et l' idéale 
(Tse et Wilton, 1988). 
Étant donné l' intangibilité des services (Fakeye et Crampton, 1991), la complexité et la 
pluralité des attributs qui forment le produit touristique (Gattner, 1989), des fom1ats de 
mesure davantage structuré et adapté à la destination sont généralement utilisés dans la 
pratique. Ainsi , les premières conceptions de modélisation objective de la satisfaction 
s' inscrivent dans une approche corrélationnelle. L'objectif était de mettre en relation le 
niveau de satisfaction observé et les attributs du produit ou du service étudié (Cardozo, 1964; 
Olshavsky et Miller, 1972 ; Anderson, 1973). 
Pizam et Milman (1993) suggèrent que la satisfaction des touristes soit mesurée pour chacune 
des composantes de la destination puisque c' est la satisfaction ou l' insatisfaction envers 
chacune des composantes qui mènera à la satisfaction globale de la destination. Cette 
conceptualisation spécifie que la satisfaction est une fonction directe des bénéfices associés à 
la consommation du produit. Les attributs correspondent à des composantes concrètes de 
l'offre que l'entreprise contrôle, tandis que les bénéfices font références à ce que le 
consommateur consomme (D' Astous et al. , 2006) . 
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Quoi que certains auteurs aient utilisé une seule mesure de la satisfaction globale dans leurs 
études (Fornell et al. , 1992), l'échelle de mesure multi-attribut (aussi appelé modèle 
multidimensionnel) est la plus fréquemment utilisée pour mesurer la satisfaction (Loureiro et 
Gonzalez, 2008). Cet outil de mesure de la satisfaction a été utilisé par plusieurs auteurs en 
tourisme (Yuskel, 2001; Awaritefe, 2004; Chen et Tsai, 2006; Alegre et Cladera, 2009; 
McDowall et Ma, 201 0). Selon ce modèle, le consommateur considère un produit (ou 
service) non pas comme un tout, mais comme une somme de bénéfices potentiels (Tremblay, 
2006). Le modèle multidimensionnel suggère une logique selon laquelle, la contribution à la 
satisfaction globale de chaque attribut serait linéaire : si la performance perçue sur un attribut 
augmente, la satisfaction globale augmente autant (Spreng, MacKenzie et Olshavky, 1996; 
Ray, 2001). C'est l'effet cumulatif qui déterminera utilement la satisfaction globale du 
touriste (Alegre et Cladera, 2009). Certains attributs ont un impact plus important sur la 
satisfaction globale alors que d'autres ont un effet moins marqué (Kozak et Rimmington, 
2000; Alegre et Cladera, 2006). 
La satisfaction des attributs a été définie comme étant une évaluation subjective de la 
différence entre la petformance perçue et les attentes pour chacune des composantes du 
produit (Oliver, 1993). Hutchinson, Wang et Lai (2010) rajoutent que la destination peut être 
évaluée par des attributs spécifiques à la destination et par d'autres plus relatifs à l'expérience 
générale. Spreng, MacKenzie et Olshavky (1996) s'entendent pour dire que la satisfaction 
globale doit également être basée sur l'expérience globale du consommateur et non pas 
qu'uniquement sur les attributs propres à la destination. 
L'avantage de cette approche est d'établir une relation directe entre les variables d 'action 
correspondant à la définition de l' offre. Plusieurs études pratiques récentes font appel à ce 
type de méthodologie (Yuskel, 2001; Chen et Tsai, 2007; Alegre et Cladera, 2009; 
Hutchinson, Wang et Lai, 2010). 
Ainsi, dans le but d ' analyser l'effet de la satisfaction et des visites précédentes sur les 
intentions de touristes à revenir visiter les îles Baléares d 'Espagne, Alegre et Cladera (2009) 
ont résumé les dix-neuf attributs de la destination liés à la satisfaction des touristes en cinq 
dimensions : soleil et plages, prix, hospitalité, vie sociale et tranquillité. Chen et Tsai (2007) 
ont également regroupé la totalité des soixante-sept attributs propres à la Turquie en seize 
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facteurs de satisfaction : qualité des aliments et boissons; qualité du service; hébergement; 
hospitalité; services aux installations touristique; plages et environnement; prix et valeur, 
divertissement; tranquillité; commodité; communication; sécurité, sports nautique; transport, 
service aux aéroports et climat. Encore, Awaritefe (2004) a classifié les trente attributs 
nécessaire à l' évaluation de la satisfaction des touristes potentiels et actuel au Niger en sept 
facteurs déterminants : Infrastructures/commodités; transport/accessibilité; prix; attraction; 
infonnation!communication; sécurité et socio-culturel ainsi que les caractéristiques 
personnelles et socio-économiques du répondant. 
Bref, chaque finne ou industrie menant une étude de la satisfaction auprès de sa clientèle doit 
adapter de façon appropriée les composantes de base de la satisfaction, de manière à élaborer 
une échelle de mesure spécifique au contexte de l'étude. Ce traitement est nécessaire afin de 
comprendre réellement les consommateurs, et donc, prendre de meilleures décision de 
gestion (Giese et Cote, 2000). Alegre et Caldera (2009) suggèrent aussi qu'en identifiant les 
composantes explicitement liées à la satisfaction et en les améliorant, les prestataires de 
service augmentent les chances de retour des visiteurs. 
Dans un contexte ou les marchés internationaux sont de plus en plus concurrentiels,. les 
destinations touristiques à maturité peuvent considérer les visites répétées comme étant un 
avantage concurrentiel (Reid et Reid, 1993). Ainsi, la satisfaction des touristes avec une 
destination est devenue un indicateur clé pour les entreprises touristiques (Kozak, 2001 ). 
2.3.2 Les intentions comportementales 
Après plusieurs dizaines d'années sous le règne du marketing transactionnel et du marketing 
de masse, principalement orienté sur le produit et non pas sur une perspective basée sur la 
valeur à long terme du client, le concept marketing relationnel a pris de l'ampleur. Cette 
forme de marketing a recentré la perspective de gestion sur une approche continue basée sur 
le long tenne où le focus a été mis sur la valeur de la durée de vie du client (Berry, 1983). 
Étant plus rentable de maximiser la valeur de chaque client plutôt que d' en acquérir de 
nouveaux, la loyauté de la clientèle se veut un déterminant central du succès futur et à long­
terme des entreprises (Loureiro et Gonzàlez, 2008). 
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Loureiro et Gonzalez (2008) soutiennent que la rétention de la clientèle devrait être 
considérée sous deux dimensions différentes: l'attitude et les comportements. Selon eux, un 
consommateur peut adopter pour une attitude loyale, aspects affectif et cognitif, (préférence 
et engagement) et des comportements loyaux (intention de retourner visiter la destination). 
Bien qu ' ils fassent la distinction entre ces deux dimensions, Hennig-Thurau et Klee (1997) 
considèrent que seule la dimension comportementale devrait être considérée pour mesurer la 
rétention de la clientèle. 
Selon Oliver (1997), la loyauté correspond à un engagement profond, exprimé par le 
consommateur qui achète à nouveau le produit ou le service qu'il préfère, de manière 
cohérente dans le futur, malgré les influences situationnelles et les effets marketing. L ' auteur 
propose d' ailleurs trois phases liées à la satisfaction (cognitive, affective et conative) qui se 
traduisent ultimement en un comportement loyal, opérationnalisé par l' acte répété d' achat. 
En fait, la majorité des auteurs d'ouvrage de marketing défendent que la convergence entre la 
satisfaction des désirs et des besoins des consommateurs et le profit s'appuie sur le principe 
que le consommateur exprime sa satisfaction par l'acte d' achat (Woodside, Frey et Daly, 
1989; Ahmed, 1991; Anderson et Sullivan, 1993; Hennin-Thurau et Klee, 1997; Kim, Han et 
Lee, 2001; Szymansky et Benard, 2001 ; Yuskel, 2001; Loureiro et Gonzàlez, 2008; Han, 
Back et Barrett; 2009; Hutchinson, Wang et Lai, 2010). 
Considéré comme étant une décision complexe, celle de retourner visiter une destination, 
implique l' interrelation de nombreux facteurs (Alegre et Cladera, 2009). Selon ces auteurs, 
les principaux facteurs qui déterminent l' intention de retourner à une destination touristique 
semblent être la satisfaction des visiteurs pour leur séjour, leurs motivations dans le choix 
d'une destination, leur degré d' attachement envers celle-ci et leurs expériences passées. 
Dans leur étude, Kim, Han et Lee (2001) constatent également que la qualité de la relation 
entre les visiteurs et la communauté hôte se traduit en comportement loyaux (achats répétés 
et bouche-à-oreille). La qualité de la relation fait ici référence à la perception des clients ainsi 
que leur évaluation personnelle de la communication avec le personnel de service. Le respect, 
la courtoisie, la chaleur, l'empathie et la serviabilité comptent parmi les sentiments et les 
émotions qui jouent un rôle dans la relation visiteurs-prestataires. 
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Bref, la satisfaction des visiteurs et l'intention de retourner de ceux-ci étant des éléments clé 
pour les gestionnaires de destinations touristiques, l'étude de l' impact de l'image sur ces 
variables semblent pertinente puisque qu 'à ce jour, une seule étude s'est attardée à ce lien de 
causalité dans un contexte de tourisme rural (Loureiro et Gonzalèz, 2008). Loureiro et 
Gonzalez (2008) soulignent toutefois deux limites importantes à leurs études. Premièrement, 
la non-inclusion des touristes potentiels réduit la portée de l' étude. Deuxièmement, les 
auteurs notent l'absence d'investigation sur les effets des caractéristiques 
sociodémographiques sur la perception de l'image et sur les comportements loyaux. Cette 
recherche tentera notamment de répondre à cette seconde limite. 
La présente revue de la littérature, consacrée à l' image d'une destination touristique, conduit 
donc aux objectifs de cette étude: mesurer l' image perçue d'un produit agrotouristique situé 
en milieu rural, découvrir les différents facteurs qui influencent 1 ' image de ce produit en tant 
que destination touristique et mesurer la satisfaction des clients actuels en fonction de celle-ci 
ainsi que leur intention de retourner la visiter. Plus spécifiquement, cette étude s' intéresse à 
J' ünage de la Route des vins de Brome-Missisquoi, située dans la région touristique des 
Cantons-de-l 'Est. 
Ainsi, après avoir établi les images affectives et cognitives, et conséquemment 1' image 
globale de la Route des vins, nous capterons le caractère tridimensionnel de la destination, 
soit les caractéristiques cognitives et holistiques, fonctionnelles et psychologiques de même 
que communes et uniques de l' image de la Route. Nous explorerons ensuite les effets des 
caractéristiques sociodémographiques, des motivations, des expériences de voyage avec la 
destination ainsi qu'avec le produit comme tel sur la perception de l' image qu'ont les 
touristes actuel de la Route des vins. Les différentes dimensions de l' image seront aussi mis 
en cause avec les différentes sources d'information (promotionnelles, non promotimmelles et 
les groupes de référence) qui ont permis de connaître la Route des vins de même que celles 
utilisées pour chercher des infonnations la concernant. L 'étude se penchera ensuite sur Je rôle 
de l' image sur la satisfaction des clients actuels de même que sur leur intention de retourner 
visiter la Route des vins. Le chapitre suivant précise davantage Je cadre de la présente étude. 
CHAPITRE III 
LE CADRE CONCEPTUEL 
Ce chapitre est consacré au cadre conceptuel (Figure 3.1) . La schématisation du cadre 
conceptuel de même que les questions de recherche, les propositions et hypothèses de la 
présente étude s 'y retrouvent donc. 
Le cadre conceptuel précise l' ensemble des relations postulées entre les différents concepts et 
avance quelques propositions et hypothèses sur les relations entre ceux-ci. Une fois vérifiées 
et confirmées, ces relations pourront être transfonnées en généralisations applicable au 
domaine d ' activité étudié, soit l' image d ' un produit agrotouristique situé en milieu rural. Le 
cadre conceptuel permet d ' identifier les variables à étudier afin d ' examiner leur interaction en 
fonction de nos objectifs, soit de déterminer quelle est l' image globale (l ' image cognitive et 
l' image affective) de la Route des vins, ce qui l' influence ainsi que son rôle sur la satisfaction 
et sur les intentions comportementales des clients actuels. Les propositions et hypothèses 
suggèrent donc un lien entre les différents facteurs qui sont en lien avec la perception de 
l' image globale identifiées dans la littérature et les conséquences de celle-ci. Ainsi, cette 
étude permettra de voir s'il y a des distinctions entre les éléments importants liés à la 
perception de l' image d ' un produit touristique en tant que destination, par rapp011 à ce qui a 
déjà été retrouvé dans la littérature en tourisme. Cette étude désire donc répondre aux 
questions de recherche présentées dans les pages qui suivent. 
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Figure 3.1 Perception de l'image d' une destination touristique, les sources qui 
l'influence et ses conséquences, appliquée à un produit agrotouristique situé en milieu 
rural 
1 
Sources d' information gui 
ont JlCrmis de connaître la 
destination 
~------------ -
-Information promotionnelle ___ J ___ 
(publicité, Internet) 1 Image 1 
- Infonnation non 
1 1 promotionnelle (reportage) 
_.J Organ ique 1 c,rnotici«iq"" ~ 
-Groupe de référence 
1 (Avant la vis ite) 1 Fonctionnell es+-+ Psychologiques (entourage) 
1 1 
Sources d'information JlOUr ~---,--- 1 1--
chercher de l' information 1 
sur la destination 
___ ,! ___ 
Image 
Informat ion promotionnelle 1 Image 
1 
(Internet, Bureau 1 1 Cognitive 
d'infonnation touristique, ,_.J induite 1 ~ <1) 
brochure, dépliants, guides 1 (Avant la visite) 1 ·.::: <1) oJ) Satisfaction touristiques, télévision 1 1 "' (publicité ou émission), radio ~---,---1 ~ / - Infonnation non <1) = promotionnelle (Journaux ou 1 .>r Image .; 1 magazines) 1 ë G lobale 1 T :r: 
~------- 1 (Ap rès) \ 1 Facteurs P ersonnels 1 Image 1 :; T induite 1 :::: 1 tl Intention -Motivation f-, m od ifiée 1 «: 
1 1 l' Comportementale (Pendant la 1 Image 
-Caractéristiques 1 visite) 1 
socio-démographiques L---,--- Affective f-
1 
-Expérience avec la 1-- 1 
destination ~ 
-Expérience avec le Image Unique+-+Cornmun 
produit (connaissance .__ Complexe 
et consommation) (Après la 
visite) 
1 
1 
1 
------------
-
Adapté du modèle de Hamoui, 2007; Beerli et Martin, 2004; Gu un, 1972; Etchner et Richie, 1991 et Loureiro et Gonzalez (2008) 
Légende -----+ Étudié dans cette recherche 
Légende - - - - - + Non étudié dans cette recherche 
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Q.l Quelle est l'image globale de la Route des vins auprès des visiteurs actuels? Et plus 
spécifiquement : 
1.1 Quelle est 1' image cognitive de la Route des vins? 
1.2 Quelle est l'image affective de la Route des vins? 
Q.2 Quels facteurs influencent la perception de l'image globale (l'image cognitive et l'image 
affective) de la Route des vins? Et plus spécifiquement: 
2.1 Quelles sont les sources d'infonnation qui influencent l' image globale? 
2.2 Quels sont les facteurs personnels qui influencent l' image globale? 
Q.3 Quelles sont les conséquences (satisfaction et intention de retourner) de l' image globale 
(affective et cognitive) de la Route des vins auprès des visiteurs actuels? Et plus 
spécifiquement : 
3.1 Quel est le rôle de l' image globale de la Route des vins sur la satisfaction des 
clients actuels? 
3.2 Quel est le rôle de l' image globale de la Route des vms sur l'intention de 
retourner des clients actuels? 
Dans son étude pour mesurer l' image de la Syrie, Hamoui (2007) a adapté le modèle proposé 
par Beerli et Martin (2004a). Pour répondre aux différentes questions de la présente 
recherche, cette adaptation est pertinente. Certains éléments inspirés du modèle de Loureiro 
et Gonzalèz (2008) y ont tout de même été ajoutés, soit les conséquences de l' image (la 
satisfaction et les intentions comportementales). 
Le cadre utilisé par Hamoui (2007) a été retenu puisqu ' il intègre l' image cognitive, l' image 
affective et conséquemment, 1' image globale de la Route des vins. Il suggère aussi 
d' examiner l' impact des facteurs d' influence sur la perception qu 'ont les visiteurs actuels de 
la Route des vins. 
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D'abord adapté du modèle de Beerli et Martin (2004a), celui-ci comprend deux principales 
dimensions, soit l'image cognitive et l'image affective. Le cadre conceptuel utilisé par 
l'auteur incorpore également les trois continuums de l' image proposés par Etchner et Richie 
(1991) : attributs+-*holistique, fonctionnelles+-*psychologique, unique+-*commun, ce qui 
pem1et de saisir l' ensemble des dimensions constituant l' image d 'une destination touristique. 
Pour décrire le «capital rural» d'une destination touristique, la Countryside Agency (Youell 
et Wornell, 2004) fait référence aux composantes naturelles (paysage, faune, etc.), 
architecturales (bâtiments historiques, fermes, etc.) et sociales (traditions, gastronomie, etc.). 
Russel et Pratt (1980) ont quant à eux établis quatre dimensions bipolaires comprenant huit 
états affectifs possibles sur lesquelles pounaient s' effectuer l' évaluation affective de l'image: 
1 : stimulant+-*ennuyeux, 2- plaisant+-*déplaisant, 3- heureux+-*triste, 4- détente+-*stress. 
Selon Alhemoud et Armstrong (1996), l'offre touristique, conespondant à l'image cognitive, 
peut être classé en quatre catégories : les attraits naturels; les attractions historiques; les 
attractions culturelles et les attractions artificielles. Les informations présentées dans la 
1 ittérature concernant les principales composantes affectives et cognitives de 1' image 
permettent d'émettre la proposition suivante : 
• Proposition 1 : L 'image globale de la Route des vins est composée d 'éléments 
affectifs (beauté des paysages, bien-être, etc.) et d 'éléments cognitifs (viniculture, 
gastronomie, etc.). 
Les images affectives et cognitives se retrouvent entre les facteurs (variables indépendantes) 
qui influencent l' image globale (variable dépendante). Les principaux facteurs qui 
influencent la perception de l' image cognitive et affective correspondent aux sources 
d ' information identifiées dans la littérature ainsi qu ' aux facteurs personnels. 
D 'une part, les sources d ' information , également connues en tant que facteurs stimuli 
(Baloglu et McCleary, 1999), ou en tant qu ' agents de formation de l' image (Gartner, 1993), 
sont des forces qui influencent la formation des perceptions et des évaluations . Ils se réfèrent 
à la quantité et la diversité des sources d ' information auxquelles l' individu est exposé, y 
compris les informations résultantes de la visite rée lle d'une destination touristique (Beerli et 
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Martin, 2004b). Dans le contexte touristique, cette information provient de différentes 
sources, incluant la documentation promotionnelle (la publicité, les brochures de voyage, 
etc.), les informations non promotionnelles (journaux, magazines, télévision, etc.) et les 
groupes de référence (famille, amis) (Etchner et Richie, 1991). Ainsi , l' image d'une 
destination touristique peut être marquée par des informations non sollicités provenant de 
sources non-promotionnelles. Les médias en général et les rapports entretenus avec la famille 
et les amis constituent les deux principaux agents d'influence qui agissent indépendamment 
d'un processus de recherche d' infonnation officiel (Gartner, 1989). Les informations 
présentées dans la littérature concernant l' influence des sources d'inforn1ation sur l' image 
perçue permettent d'émettre les propositions suivantes : 
• Proposition 2 : Certaines sources d'information promotionnelles (Internet, bureau 
d 'informations touristiques, dépliants, etc.) qui ont permis de connaître la Route et 
qui sont utilisées pour chercher de 1 'information sur la Route a un impact sur 
l'image perçue (affective et cognitive) de la Route des vins. 
• Proposition 3 : L 'utilisation de certaines sources d 'iriformation non-promotionnelles 
(journaux et magazines) qui ont permis de connaître la Route et qui sont utilisées 
pour chercher de l 'information sur la Route ont un impact sur l 'image perçue 
(affective et cognitive) de la Route des vins. 
• Proposition 4 : La prise en considération de l 'opinion des groupes de référence 
(familles et amis) pour découvrir la Route ou pour s 'informer sur celle-ci a un 
impact sur l 'image perçue (affective et cognitive) de la Route des vins. 
D'autre part, les facteurs personnels jouent un rôle déterminant dans la perception de l'image 
d 'une destination touristique. La conception des attributs d'une destination est formée par 
l'exposition de l' individu aux stimuli externes, tandis que la nature de ses croyances varie en 
fonction des facteurs internes des individus (Um et Crompton, 1990). Par conséquent, 
l' image perçue sera formée à travers l'image projetée par la destination elle-même et par les 
besoins propres à l' individu (ses motivations, ses connaissances antérieures, ses préférences 
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et ses caractéristiques personnelles). De cette manière, les individus construisent leurs 
propres images mentales de la destination. Plusieurs études portant sur la conceptualisation et 
l'opérationnalisation de l' image d'une destination touristique indiquent que les 
caractéristiques personnelles, telles que le sexe, l'âge, la langue, la nationalité, la profession, 
l'éducation, le revenu et la classe sociale sont des facteurs qui influencent la perception qu 'un 
individu a d'un lieu (Um et Crompton, 1 990; Stabler 1995; Bologlu et McCieary, 1999; Chen 
et Kerstetter, 1999; Baloglu, 2001; Beerli et Martin, 2004, Awaritefe, 2004; Hamoui, 2007). 
Baloglu ( 1997) suggère que les motivations exercent une influence sur la composante 
affective de l'image tandis que pour Ecthter et Richie (1993), le niveau de familiarité avec la 
destination va de pair avec les dimensions affectives et cognitives. Les résultats obtenus par 
ces différents auteurs permettent d'émettre les propositions et hypothèses suivantes: 
• Proposition 5: Les critères de motivation qui mènent les visiteurs à choisir la Route 
des vins comme escapade touristique ont davantage d'impact sur les éléments 
affectifs de l 'image de la Route. 
• Hypothèse 1 : Les clients actuels plus âgés (Hl a), plus scolarisés (Hl b) et ayant un 
revenu plus élevé (Hl c) ont une image de la Route davantage positive que les 
visiteurs plus jeunes, moins scolarisé et ayant un faible revenu. 
• Hypothèse 2 : Les clients actuels ayant davantage de connaissance en matière de vin 
ont une image de la Route plus positive que les visiteurs ayant peu de connaissance 
vinicole. 
• Hypothèse 3 : Les clients actuels ayant des habitudes de consommation de vin plus 
fréquente ont une image de la Route plus positive que les visiteurs consommant peu 
de vin. 
• Hypothèse 4: Les visiteurs ayant fait plus d 'une visite à la Route des vins ont une 
perception de l 'image davantage positive de la Route que ceux l'ayant visité qu'une 
seule fois. 
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Le cadre utilisé par Hamoui (2007) permet également de mettre en relief les sept étapes du 
développement de l'image de Gunn (1972) et conséquemment il permet de préciser la phase 
du développement de l' image visée par la présente étude. C' est particulièrement la dernière 
phase du développement qui nous intéresse puisqu ' elle permet de capter l'image perçue suite 
à la visite de la destination, but spécifique de la recherche. L ' image organique et l' image 
induite (avant le voyage) ainsi que l' image induite modifiée (pendant le voyage), étudiée par 
Hamoui (2007), ne seront pas examinées dans cette étude. 
Finalement, les deux conséquences du modèle de Loureiro et Gonzalez (2008) permettent de 
s'intéresser à l'impact de l' image d'une destination touristique en milieu rural sur la 
satisfaction des touristes de même que leur intention de retourner visiter la destination en 
question. En effet, nombreux auteurs établissent dans leurs travaux une relation significative 
positive entre l'image que possède un visiteur d'une destination, son degré de satisfaction 
(Chon, 1990; Font, 1997; Alegre et Cladera, 2009) et son intention d 'y retom11er (Echtner et 
Richie, 1993; Bigné, Sanchez et Sanchez, 2001; Yuski , 2001 ; Loureiro et Gonzalèz, 2008). Il 
est donc logique de supposer que : 
• Hypothèse 5: Plus la perception qu 'ont les clients actuels de la Route des vins est 
positive, plus élevé est leur degré de satisfaction globale vis-à-vis leur expérience sur 
la Route des vins. 
• Hypothèse 6 : Plus les clients actuels ont une perception positive de 1 'image de la 
Route des vins, plus ils ont de chance de retourner la visiter. 
Bref, le cadre conceptuel de cette étude comprend trois types d ' éléments. Le premier 
délimite les composantes cognitive et affective de 1' image tout en reconnaissant sa 
tridimensionnalité, le deuxième évoque les caractéristiques internes (facteurs personnels) et 
externes (sources d ' information) qui peuvent exercer une influence sur ces images et le 
troisième caractérise les conséquences de l'image globale (satisfaction et intention de 
retourner). Ce cadre suggère d'examiner le rôle des facteurs en lien avec la perception de 
l' image et par conséquent, l' influence qu'elle a sur les comportements des visiteurs. 
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Le chapitre qui suit décrit de manière détaillée le plan de la présente recherche : la méthode 
de collecte de données (4.1), le plan d'échantillonnage (4.2), de même que l' instrument de 
mesure privilégié afin de valider les hypothèses (4.3) et les techniques de traitement des 
données (4.4). 
CHAPITRE IV 
LA MÉTHODOLOGIE DE LA RECHERCHE 
Malgré que plusieurs auteurs se soient attardés à l' influence et l' importance de l'image d ' une 
destination touristique sur le comportement des touristes, une étude portant sur les facteurs 
qui influencent la perception de l' image d' un produit touristique situé en milieu rural est 
intéressante puisque peu étudiée. Plus spécifiquement, cette étude vise à mesurer l' image 
perçue d'un produit agrotouristique situé dans la région touristique des Cantons-de-l 'Est. Ce 
mémoire a donc comme objectif de mesurer l' image perçue de la Route des vins de Brome­
Missisquoi par les clients actuels, de découvrir les différents facteurs qui influencent l' image 
de ce produit en tant que destination touristique, de mesurer la satisfaction des clients actuel 
en fonction de celle-ci ainsi que leur intention de retourner la visiter. Afin d ' atteindre ces 
objectifs, un design de recherche confinnatoire descriptive qui a pris la forme d ' un sondage 
en coupe instantanée a été privilégié. 
L 'élaboration du questionnaire ainsi que la collecte de données a été réalisée à 1 'automne 
2009 par huit équipes d 'étudiants de l'École des sciences de la gestion de I'UQAM dans le 
cadre du cours de recherche en marketing. L'étude menées sous la supervision de professeurs 
du cours ou impliqués dans le projet de Laboratoire rural s'inscrit dans le cadre d ' un 
partenariat entre le CLD (Centre Local de Développement) de Brome-Missisquoi et des 
professeurs de l'ESG-UQAM. La recherche menée par ces derniers visait à dresser un 
portrait des clients actuels, potentiels et citoyens à l'égard de leur connaissance de la Route 
des vins, de l' image qu ' ils en ont et de leur compottement dans la planification et la 
réalisation de leur escapade à la Route1• 
1 Voir Rapport de recherche, Tremblay, Arcand, Rajaobelina, Ricard et Vachon (20 1 0) 
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4.1 La méthode de collecte de données 
Le sondage téléphonique fût considéré comme étant la méthode de collecte de données la 
plus appropriée étant donné qu 'une banque de noms de clients incluant leur numéro de 
téléphone était disponible. Ainsi , chacune des huit équipes s'est vu remettre une liste de plus 
de 100 noms. Cette liste de près de 1000 noms a été fournie par le CLD. Le sondage par 
téléphone est un moyen plus rapide que les entrevues face à face et constitue un moyen moins 
coûteux de collecter les données. Cette méthode a notamment permis de présenter en début 
d 'entretien l' incitatif (un forfait d 'une valeur de 500$ a été tiré pam1i les répondants). Pour 
augmenter le taux de réponse, les étudiants ont pu miser sur cet élément de même que sur les 
termes de confidentialité, le choix de la plage horaire des appels et des rappels, le temps 
maximal pour 1 'entretien (15 minutes) de même que la raison d 'être de celui -ci. Cependant, 
dû au faible taux de réponse obtenu par l'ensemble des équipes et à un échéancier serré, les 
équipes ont opté pour une combinaison de méthode d'échantillonnage. La collecte de 
données a été complétée en mettant en ligne le questionnaire (www.surveymonkey.com, 
www.facebook.com, www.vélopassion.ca, courriel , etc.) et en effectuant un certain nombre 
de sondages personnels, face à face. 
4.2 Plan d 'échantillonnage 
La planification du processus d'échantillonnage comprend la définition de la population, la 
détermination du cadre d ' échantillonnage, le choix de la technique d' échantillonnage et la 
détermination de la taille de l' échantillon. L 'exécution du processus d'échantillonnage pourra 
ensuite être complétée. 
Les unités d'échantillonnage ou les éléments qut constituent la population ciblée par le 
sondage correspond en une personne de dix-huit ans ou plus, planifiant les escapades 
touristiques du ménage et ayant visité au moins une fois l'un des vignobles de la Routes des 
vins au cours des trois dernières années. 
Le cadre d' échantillonnage correspond à la liste des éléments de la population étudiée. Dans 
le cas présent, le cadre correspond à la liste des numéros de téléphone de tous les clients 
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actuels de la Route des vins de Brome-Missisquoi. Or, il n'existe pas de bottin qui répertorie 
toutes les personnes ayant visité la Route des vins au Québec depuis son ouverture en 2003. 
La liste s'est limitée aux numéros de téléphone des personnes ayant volontairement laissé 
leurs coordonnées aux différents vignobles et ce, à des fins statistiques ou pour participer à 
différents concours. 
La technique d'échantillonnage de la recherche effectuée par les étudiants de I'ESG -UQAM 
est donc une technique non probabiliste, de convenance. Avec cette technique 
d'échantillonnage, l'équipe de recherche a tenté d'obtenir un échantillon d'éléments 
pertinents où la sélection des unités d 'échantillonnage leur était principalement laissée entre 
les mains. Souvent, les répondants sont sélectionnés car ils se trouvent au bon moment, au 
bon endroit (Malhotra, 1999). Ici , la liste de numéro de téléphone des clients fournie par le 
CLD a été dressée sur une base volontaire où des visiteurs de la Route ont laissé leurs 
coordonnées afin d'être sollicité pour des sondages. Certaines des adresses courriels utilisées 
ont aussi étés fournies par le CLD. Elles ont étés recueillies lors de précédents tirages où pour 
y pmticiper, les clients devaient laisser leur adresse courriel. Ce1tains répondants se sont 
prêtés au jeu du sondage face à face puisqu' ils se trouvaient dans un des vignobles14 lors de la 
collecte de données, tandis que d'autre ont répondu au questionnaire qui leur avait été envoyé 
par courriel ou qui avait été affiché au public sur des sites comme Facebook. L'ensemble de 
ces techniques d'échantillonnage, bien qu 'elles soient non probabilistes, ont permis de 
constituer un échantillon de taille intéressante. Cet échantillon de convenance se compose de 
plus de quatre cent clients actuels. 
L ' incidence de la taille de l' échantillon sur la validité et la précision des résultats de la 
recherche la rende détenninante (Daghfous, 2003). La détermination de la taille de 
l' échantillon est un exercice complexe et comprend plusieurs considérations qualitatives et 
quantitatives (Malhotra, 1999). Les principaux facteurs à considérer sont: l' imp01iance de la 
décision; la nature de la recherche; le nombre de variables, la nature de l' analyse de données; 
la taille des échantillons des études similaires; le taux d'incidence, taux de réponse et les 
contraintes au niveau des ressources (Malhotra, 1999). La nature conflilllatoire descriptive de 
l'étude, la taille des échantillons des études similaires (Royo-Vela, 2009; Greaves et Skinner, 
14 Entre autres dans le vignoble Les Bauges 
----- - - - - - -------------------------------- ------------~ 
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2009; Suarez, 2011), de même que les contraintes au niveau des ressources ont été considéré 
pour déterminer la taille de l'échantillon de la présente recherche. Dans notre cas, au total, 
quatre cent soixante-neuf(469) questionnaires valides ont été complétés 15 . 
4.3 L'instrument de mesure: le questionnaire 
Dû à la nature descriptive de la présente étude l'instrument de mesure qui à été retenu pour 
recueillir les données est le questionnaire. Cet instrument de mesure a été privilégié puisqu ' il 
permet de recueillir les données primaires nécessaires pour app01ter une réponse satisfaisante 
aux questions de recherche auxquels les étudiants devaient répondre. Un questionnaire 
structuré donné à un échantillon de la population vise à obtenir de l'information spécifique de 
la part des répondants (Perrins, Chéron et Zins, 1984). 
En choisissant cet instrument de mesure, trois objectifs sont visés. Le questionnaire doit 
traduire les informations essentielles à la recherche en un nombre de questions précises 
écrites ou verbales auxquelles les répondants répondent; il doit motiver et encourager les 
répondants à s'impliquer dans l'entretient, à coopérer et à compléter J'entretient; il doit 
minimiser les erreurs de réponse (Malhotra, 1999). Le lecteur peut consulter le tableau 4.1 
pour les détails de l'administration du questionnaire par téléphone uniquement. Les taux de 
réponse des autres méthodes d ' échantillonnages (courriel, médias sociaux, etc.) , permettant 
d 'obtenir les 312 autres questionnaires, sont inconnus. 
15 Il est à noter que quelques questionnaires ont été éliminés lorsque les répondants n 'étaient pas 
qualifiés pour l' étude (ex. : mineurs) 
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Tableau 4.1 Tableau administratif cumulatif du sondage téléphonique effectué par les 
étudiants 
Taux de Taux Taux de 
Équipes contact d'acceptation réponse 
% (nbre de personnes o;o (nbre de personnes % 
# (nbre de personnes qualifiées et qui ont qui ont complété Je jointes/nbre de 
accepté/nbre de sondage/nbre de 
numéros composés) personnes jointes) personnes jointes) 
10 611154 40% 24/61 34% 24/61 39% 
11 43/120 36% 8/43 19% 8/43 19% 
12 301119 25% 10/30 33% 9/30 30% 
13 54/125 43% 23/54 42% 23/54 43% 
14 671111 60% 25/67 37% 20/67 30% 
15 54/120 45% 26/54 48% 26/54 48% 
16 63/128 49% 25/63 40% 25/63 40% 
17 42176 55% 22/42 52% 22/42 52% 
Total 414/953 43% 163/414 39% 157/414 38% 
Le questionnaire utilisé aux fins de l'enquête menée par les étudiants de I'ESG-UQAM 
comporte un questionnaire filtre comprenant sept questions et un questionnaire complet de 
onze questions s'adressant aux clients actuels de la Route des vins. Le questionnaire filtre 
comprend une introduction et une série de question s' adressant uniquement aux répondants 
ayant fait une escapade touristiques de quelques heures, au Québec, au cours de la dernière 
année. Si plus d'une personne répondait à ce critère, le sondeur devait demander à parler à la 
personne dont la date d'anniversaire était la plus proche de la date de. l' appel. 
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À travers le questionnaire filtre, cinq questions permettent de mesurer le degré de notoriété 
ainsi que d'évaluer l' image et la perception qu 'ont les répondant de la Route des Vins. Enfin, 
deux questions permettent d'établir par quels moyens ils ont connu la Route de même que 
leur statut de client (client potentiel, client actuel ou citoyen). Le degré de notoriété est 
mesuré par trois questions, deux le sont à partir d' une échelle de mesure nominale et l'autre à 
partir d'une question ouverte. Les répondants devaient dire s'il connaissait la Route des vins 
(oui/non) et la décrire en quelques mots. Ils devaient également nommer les vignobles de la 
Route qu 'i ls connaissaient. L'image globale de la Route à quant elle été évaluée à partir 
d'une question ouverte, où les répondants devaient décrire dans leurs mots les images qui leur 
vient spontanément à l'esprit lorsqu'il pense à la Route, et d'une question fermée construite à 
partir d ' une échelle de Likert à quatre points, où les répondants devaient donner leur niveau 
d' accord concernant quatre éléments de la Route . Une échelle comprenant un nombre pair de 
possibilité de réponse force le répondant à choisir, ce qui permet de lutter contre une 
fainéantise naturelle qui pousse le répondant à se positionner au milieu. Avec ce type 
d'échelle, l'option neutre n'est donc pas offerte au répondant. Le répondant avait toutefois la 
possibilité de ne pas émettre son opinion en cochant la case «ne s'applique pas (NSP)». 
Le questionnaire s'adressant uniquement aux clients actuels comprend cinq sections. À 
travers ces sections, les sources de motivations et les moyens de communications préférés par 
les clients pour s'informer de la Route des vins y sont établis à partir d 'une échelle de Likert 
à quatre points. Le degré de satisfaction vis-à-vis différents éléments de satisfact.ion et la 
satisfaction globale quant à l'expérience vécue sur la Route ainsi que le niveau d'attachement 
envers celle-ci y sont aussi mesuré à partir d ' une échelle de Likert à quatre points. C'est à 
partir d ' une échelle ordinale discrète que l' intention de retourner visiter la Route est mesuré. 
Finalement, le répondant est identifié quant à son degré de connaissance en matière de vin et 
ses habitudes de consommation (échelles ordinales), ses achats de vin suite à une visite de 
vignoble (échelle nominale) ainsi que ses caractéristiques socio-démographiques. Des 
échelles de mesure nominales (genre, état civil, situation familiale, etc.) et ordinales 
(scolarité, revenu, etc.) ont été utilisées afin de quantifier et classer les différentes 
caractéristiques sociodémographiques. 
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Les termes de confidentialité liés au sondage ont été mentionnés au tout début du 
questionnaire. L ' objectif de l' étude, le nom de l' institution universitaire, ainsi que le nom de 
l' étudiant(e) menant l'entretient ont été signalé verbalement au commencement de l' entrevue. 
Le nom et les coordonnées des enseignants supervisant la recherche ont été inscrits sur 
questionnaire mais n ' étaient donné que sur demande. Le sondeur devaient également 
remercierle répondant à la fin de l'entretient. 
Le questionnaire filtre de même que le questionnaire pour les clients actuels sont disponibles 
à l' appendice B. Le lecteur est convié à s'y référer pour connaître la composition exacte des 
questions et des échelles de mesure. 
La codification des réponses a été effectuée par la même équipe de recherche qui a procédé à 
la collecte des données. Pour faciliter certaines analyses, deux des questions ont toutefois été 
recodées: l'image qui vient spontanément à l'esprit (Q.S , filtre) et l' âge · des répondants 
(Q.llf, actuel). 
Pour chacune des réponses fermées, un code numérique a été attribué à même le 
questionnaire. C'est le cas des motivations, de la satisfaction, de la probabilité de retourner 
visiter la Route des vins , du niveau de connaissance en matière de vin , des habitudes de 
consommation de vin de même que certaines caractéristiques sociodémographiques comme 
le sexe, la situation familiale, le degré de scolarité et le . revenu familial annuel brut ont été 
codifiés numériquement. Les réponses indiquant les sources d' information par lesquelles la 
Route est connue et celles utilisées pour chercher de l' information ont aussi reçu ce 
traitement. Ce1iaines de ces questions fermées comprennent la possibilité de répondre «autre» 
en précisant la réponse (Q.3 , filtre ; Q .8, actuel; Q .ll d, actuel) . Une des questions fermées 
permet également plusieurs réponses à choix multiples : la ou les sources d' information qui 
ont permis de connaître la Route (Q.3, filtre). 
La codification de la question ouverte (Q.S , filtre) effectuée par l' équipe de recherche du 
cours de recherche en marketing se résulte en une classification des réponses obtenues en 22 
catégories, dont une catégorie «autre». La question ouverte donnait aussi la possibilité de 
nommer plus d' un élément de réponse. Ainsi, un max imum de quatre mentions par répondant 
a été catégorisé. Cette méthode d 'analyse non structuré (catégorisation) permet de tirer la 
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structure tridimensionnelle de l' image (Etchner et Richie, 1991) et d'en dégager une image 
globale (affective et cognitive). 
Quelques-unes des variables étudiées possèdent tant de valeurs qu ' il peut s'avérer utile de 
fusionner certaines catégories de valeurs pour en obtenir un nombre qui se prête mieux aux 
analyses descriptives. Ainsi, pour faciliter l'analyse de la question ouverte et offrir plus de 
possibilités au niveau de l'analyse statistique, la chercheure a recodée les 22 catégories 
initiales en six nouvelles catégories constituées de mentions semblables comprenant un 
nombre de mentions plus grand. Pour ce qui est de la variable décrivant l' âge des répondants, 
il existe soixante-huit valeurs comprises entre l'âge minimum et maximum représentant 
l'échantillon. Il devient donc difficile de déceler une cohérence parmi plus de soixante 
catégories. La cohérence d 'une distribution de l' âge réduite à quelques catégories apparaît 
plus évidente que celle d'une distribution de l'âge mesuré en un très grand nombre de valeur 
(Fox, 1999). Initialement codifié par année de naissance, les années de naissances ont donc 
été recodés pour former quatre groupes d'âge. 
4.4 Les techniques de traitement des données 
Considérant la nature des variables étudiées et l' information désirant être recueillie par cette 
étude, les techniques essentielles au traitement des données ont été établies. Nous avons tout 
d'abord procédé à une analyse descriptive univariée afin d'établir le profil de l'échantillon . 
Ainsi, la distribution des fréquences a permis de faire une synthèse de l'information et de 
décrire la distribution de l'échantillon pour chacune des variables liées aux différentes 
caractéristiques sociodémographiques (section 5.1). Pour quelques variables, tels l' âge et le 
revenu, certaines mesures de tendance centrale (la moyenne et la médiane) ont également été 
calculées. 
Afin de répondre à la première question de la présente étude, soit de déterminer l' image 
globale (cognitive et affective) de la Route des vins, et conséquemment valider ou récuser la 
première, une technique d'analyse descriptive univariée a été utilisée (section 5.2). Ainsi, la 
distribution des fréquences effectuée à partir de la question ouverte (Q.5, filtre) démontre la 
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répartition des mentions utilisées pour décrire les images qu'ont spontanément à l' esprit les 
répondants lorsqu ' ils pensent à la Route des vins. La même technique d ' analyse fût utilisée 
pour traiter la question fermée (Q.6, filtre) où les répondants étaient invités à indiquer leur 
. degré d 'accord pour quatre énoncés concernant leur perception de l' image de la Route des 
vins. Ce traitement des données a permis de soulever les principaux éléments qui composent 
l' image globale de la Route. Plus précisément, les éléments affectifs et cognitifs qui lui sont 
spontanément associée ont pu être établis (P 1). 
En réponse à la seconde question de recherche, soit de déterminer quels sont les facteurs qui 
influencent la perception de l'image globale de la Route des vins, différentes techniques 
d'analyse et de traitement de données univariées et bivariées ont été utilisées (sections 5.3 et 
5.4). Plus spécifiquement, il a été possible de déte1miner les sources d ' information et les 
facteurs personnels qui influencent l' image affective et l' image cognitive de la Route. 
Différentes techniques de traitement des données ont d ' abord été utilisés afin d 'analyser les 
relations existantes entre les différentes sources d ' information et 1' image perçue. Les résultats 
obtenus à pa1tir de ces techniques d 'analyse, décrit en détail dans les paragraphes qui suivent, 
ont permis de vérifier la troisième, quatrième et cinquième proposition. 
Les informations concernant les sources d'information qui ont permis de connaître la Route 
des vins ont été recueillie à l' aide d 'une échelle de mesure nominale discrète. Une analyse 
descriptive a premièrement été effectuée pour établir les principaux outils de communication 
qui ont menés à la découve1te de la destination. Pour analyser l'impact sur l'image qu ' ont les 
différentes sources d ' information (promotionnelles, non-promotionnelles et groupes de 
références) qui ont permis de découvrir la Route, une analyse de la variance à un facteur 
(ANOV A) a ensuite été effectuée sur les moyennes de chacun des quatre éléments liés à la 
perception de l' image. Une analyse des tableaux croisés (test d'indépendance du khi-deux) a 
quant à elle permis d 'étudier la relation pouvant ex ister entre les sources d ' information qui 
ont permis de connaître la Route et l' image qui vient spontanément à l' esprit des répondants 
lorsqu'ils pensent à la Route. 
En ce qui concerne les informations en lien avec les sources d' information utilisées pour se 
renseigner sur la Route des vins, elles ont été recueillies à l' aide d 'une échelle de mesure 
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ordinale. Une analyse descriptive a d'abord été effectuée pour établir les principaux outils de 
communication utilisés dans la recherche d'information. Ensuite, une analyse de la 
corrélation (Pearson) nous a indiqué le sens et l'intensité des relations observées entre les 
différentes sources d'information utilisées pour se renseigner sur la Route des vins et chacun 
des quatre éléments liés à la perception de l' image de la Route. La relation entre les 
différentes sources d'information utilisées pour chercher de l'information sur la Route et les 
images qui viennent spontanément à l'esprit des visiteurs a quant à elle été étudiée à l'aide 
d'une analyse de la variance à un facteur (ANOV A). 
Ainsi, il a été possible d'établir qu'il existe un lien entre certaines sources d ' infonnation 
(promotionnelles, non-promotionnelles et groupes de référence) qui ont permis de découvrir 
la Route et qui sont utilisées pour se renseigner sur celle-ci et l'image perçue (affective et 
cognitive) de la Route des vins (P2, P3 et P4). 
Différentes techniques de traitements des données utilisées pour étudier les facteurs 
personnels ont ensuite permis d'examiner les relations entre les motivations, les 
caractéristiques socio-démographiques, les expériences du visiteurs et l'image perçue de la 
Route des vins. De cette manière, la cinquième et sixième proposition ainsi que les deux 
premières hypothèses ont pu être vérifiées. 
En premier lieu, une analyse de la corrélation (Pearson) a perm1s d'indiquer le type 
d'association observé entre les différentes sources de motivation qui ont mené le répondant à 
choisir la Route des vins comme escapade touristique et les quatre éléments liés à la 
perception de l'image de la Route. Deuxièment, une analyse de la variance à un facteur 
(ANOVA), été effectuée sur les moyennes de chacun des quatre éléments liés à la perception 
de l'image de la Route afin de mesurer l' impact des différentes variables liées aux 
caractéristiques socio-démographiques des répondants sur ceux-ci. De plus, une analyse des 
tableaux croisés (test d'indépendance du khi-deux) nous a mené à étudier la relation 
d ' influence pouvant exister entre les caractéristiques sociodémographiques des répondants et 
l' image qui leur vient spontanément à l' esprit lorsqu'ils pensent à la Route. Troisièment, une 
analyse de la corrélation (Pearson) a indiqué les liens observés entre le nombre de visite sur 
la Route, le degré de connaissance en matière de vins, les habitudes de consommation de vins 
et les quatre éléments liés à la perception de l'image de la Route. 
-------------------
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Plus précisément, ces analyses ont permis d ' établir que les critères de motivation qui mènent 
les visiteurs à choisir la Route des vins sont davantage en lien avec les éléments affectifs de 
l'image (P5) ; que certaines des caractéristiques socio-démographiques ont un impact positif 
sur l'image perçue de la Route (Hl); qu'il existe une relation entre les connaissances, les 
habitudes de consommation de vin et la perception de l' image (H2 et H3) et de soulever la 
présence d 'un lien d' influence positive entre le nombre de visite sur la Route et l' image 
globale de la Route (H4). 
Enfin, pour répondre à la troisième question de l'étude, soit d'établir quelles sont les 
conséquences (satisfaction et intention de retourner) de l' image globale de la Route des vins 
auprès des visiteurs actuels, quatre différentes techniques d'analyse ont été utilisées (section 
5.5 et 5.6). 
C ' est une analyse de la corrélation (Pearson) qm a permis de nous indiquer le type 
d'association observé entre les quatre éléments liés à la perception de l' image de la Route et 
les différents éléments de satisfaction. Plus précisément, il a été possible de valider 
l'existence d'une relation positive entre la perception qu'on les clients actuels de la Route des 
vins et leur degré de satisfaction globale vis-à-vis leur expérience sur la Route (H5). Aussi, 
l ' impact de l' image qui vient spontanément à l'esprit des répondants lorsqu ' ils pensent à la 
Route sur les différents éléments de satisfaction a été mesuré grâce à une analyse de la 
variance à un facteur (ANOV A). 
Ce traitement des données (ANOV A) a aussi été effectué sur les moyennes de chacun des 
éléments liés à la perception de l'image de la Route afin de mesurer leur Impact sur 
l' intention de retourner visiter la Route. Précisément, il a été possible de valider que les 
clients actuels ayant une perception positive de l' image de la Route ont plus de chance de 
retourner la visiter (H6). Aussi, un test d' indépendance du khi-deux nous a mené à étudier la 
relation d'influence pouvant exister entre l' image qui vient spontanément à l'esprit des 
répondants lorsqu ' ils pensent à la Route et les chances de retourner la visiter. 
Bref, la méthodologie de la recherche présente de manière détaillé les éléments permettant de 
mener la présente étude à terme. Elle précise le choix des méthodes de collecte de données, le 
plan d ' échantillonnage, détaille l' instrument de mesure (questionnaire) et présente les 
79 
techniques essentielles au traitement des données recueillies auprès des clients actuels de la 
Route des vins. Les résultats détaillés des analyses univariées descriptives et bivariées qui ont 
permis de répondre aux trois questions de recherche sont présentés dans le chapitre qui suit. 
CHAPITRE V 
L'ANALYSE DES RÉSULTATS 
Ce chapitre présente les résultats des différentes analyses effectuées à partir des données 
collectées auprès des visiteurs actuels de la Route des vins. Ce chapitre comporte six sections 
et débute par la description de l'échantillon. La deuxième section se consacre à l' image 
(affective et cognitive) de la Route des vins tandis que les troisième et quatrième sections 
traitent de l' influence des facteurs externes (les sources d' information) et des facteurs 
internes (facteurs personnels) sur la perception de l' image globale de la destination. Enfin, 
les cinquième et sixième quatrième sections présentent les conséquences de l'image de la 
Route des vins, soit la satisfaction et 1 ' intention de retourner visiter la destination. 
5 .1 Profil descriptif des répondants 
Afin d'établir le profil de l'échantillon, les caractéristiques sociodémographiques des 
répondants, leurs principales motivations, le nombre de visite effectuées sur la Route des 
vins, leur connaissance en matière de vin et leurs habitudes de consommation de vin seront 
décrits dans les pages qui suivent. 
5 .1.1 Caractéristiques sociodémographiques 
Cette section présente les données de nature générale permettant de décrire différents 
éléments relatifs aux aspects sociologiques et démographiques de l'échantillon. Nous les 
comparerons également à la population de la ville de Montréal (ou du Québec) tout en 
sachant que la comparaison n' est pas parfaite. La population des clients de la Route des vins 
n'est assurément pas similaire à celle de la population totale de la Ville de Montréal, par 
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exemple. La comparaison permet tout de même d' en connaître plus sur le profil. Dans les 
prochaines lignes, seules les comparaisons des variables qui contiennent des différences 
seront présentées. 
Cette analyse permet tout d'abord de constater que 61 ,6% des répondants sont des femmes et 
que près de la moitié des répondants proviennent de la région de Montréal ( 44,1% ). Plus du 
deux-tiers de l'échantillon est en couple (72,9%) et près de 20% des répondants sont 
célibataires ou monoparentales (18,0%). Dans la population québécoise 16 , on observe la 
présence de moins de couples (56,9%) et un peu plus de célibataires (28,7%). Étant 
majoritairement des couples, il est naturel de remarquer que près de la majorité des ménages 
sont constitués de seulement deux personnes qui vivent sous un même toit (44, 8%) .. Il est 
toutefois intéressant de noter que plus de 22% des ménages sont composés de 4 à 5 
personnes. 
Les répondants sont âgés entre 18 et 86 ans, l'âge médian est de 50 ans et l'âge moyen des 
répondants est de 47 ans (tableau 5.1). Puisque les répondants devaient être âgés de plus de 
18 ans, il est normal que l'âge moyen des répondants soit supérieur à celui de la population. 
En 2009, l' âge moyen des Montréalais était de 40,5 ans 17• 
Tableau 5.1 Âge des répondants 
Valide 430 
Manquante 39 
Moyenne 47,48 
Médiane 50,00 
Minimum 18,00 
Maximum 86,00 
Pour faciliter l'analyse des données, l'âge des répondants a été regroupé en quatre groupes : 
18 à 35 ans, 36 à 55 ans, 56 à 75 ans et 76 ans et plus. Ce choix a été fait en prenant en 
16 http://www.bdso.gouv.qc.ca/docs-ken/mul timedia/PB01600FR _ qcem20 Il HOOFOO.pdf 
17 http://www.bdso.gouv.qc.ca/docs-ken/multimedia/PB01661 FR_ Coupdoeil_pop_mun20 1 OHOOFOO.pdf 
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considération des données antérieures collectées sur la Route des vins (le groupe d'âge de la 
clientèle cible étant de 36 à 55 ans). La figure 5.1 indique que près de la moitié des 
répondants sont âgés entre 36 et 55 ans (45%). Les données indiquent également que les 
groupes d'âge de 18 à 35 ans et de 56 à 75 ans représentent chacun 26% de l'échantillon. 
Figure 5.1 Groupes d'âge des répondants 
3% 
• 18 à 35 
• 36 à 55 
56 à 75 
• 76 et plus 
À la lecture du tableau 5.2, nous constatons que le revenu familial annuel brut des répondants 
se situe entre 50 000$ et 74 000$ pour 28,5% des répondants et entre 25 000$ et 49 000$ 
pour 23,7% des répondants (Tableau 5.2). Les ménages à faible revenu correspondent à 
seulement 8,6% de l'échantillon. Afin de le comparer à la population québécoise, les classes 
de revenus entre 50 000$ et plus de 100 000$ seront regroupées. Cela permet de remarquer 
que 1 'échantillon a un revenu familial brut plus élevé que la population: 67,7% a un revenu 
qui se situe entre 50 000$ et plus de 100 000$ comparativement à 29,3% pour la population 
québécoise en 2009 (60 000$ et plus). Les ménages à faible revenu se retrouvent donc sous­
représentés; 8,6% de notre échantillon (moins de 25 000$) contre 33,8 % dans la population 
(moins de 30 000$)18• La nature spécifique du produit associé à la Route, soit le vin, explique 
en partie ces différences. La visite de vignobles, l' achat de produits vinicoles et la pratique 
d'activités complémentaires à la viticulture peut facilement être associé à une clientèle aisée 
financièrement. Suivant ce raisonnement, il est logique d'observer que la majorité de 
18 http://www.bdso.gouv.qc.ca/docs-ken/multimedia/PBOI600FR_qcem2011HOOFOO.pdf 
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1 'échantillon détient un diplôme universitaire (51 ,0%) comparativement à seulement 16,9% 
de la population québécoise19. 
Tableau 5.2 Revenu familial brut 
Pourcentages Pourcentages 
Fréquences Pourcentages valides cumulatifs 
Valides Moins de 25, 000$ 32 6,8 8,6 8,6 
entre 25 000$ et 49 999$ 88 18,8 23 ,7 32,3 
entre 50 000$ et 74 999$ 106 22,6 28 ,5 60,8 
entre 75 000$ et 99 999$ 64 13,6 17,2 78 ,0 
100 000$ et plus 82 17,5 22,0 100,0 
Total 372 79,3 100,0 
Manquantes Total 97 14 ,9 
Total 469 100,0 
5.1.2 Le comportement des visiteurs 
Cette section divulgue les principales motivations des visiteurs de la Route des vins, leurs 
expériences antérieures avec la destination, leur niveau de connaissance en matière de vin 
ainsi que leur fréquence de consommation de vin. 
L'analyse des principales motivations qui ont mené les visiteurs à choisir la Route des vins 
indique que 85,1% des répondants sont «assez d 'accord» ou «tout à fait d'accord» pour dire 
que la découve1te de la gastronomie et des produits du terroir de la région constitue une 
source de motivation. Non loin derrière, 83 ,2% des répondants sont «assez d'accord» ou 
«tout à fa it d' accord» pour dire que le désir de vivre une expérience représente un élément de 
motivation. Il s' agit donc des deux critères de motivation les plus importants. La figure 5.2 
illustre en détailles résultats. 
19 http://www. bdso.gouv.qc.ca/pls/ken/Ken263 _Liste_ Total.p _tratr _reslt?p _id en_ tran= REPERLOLH4552-
1865690592209M- E&p _ modi_ url= 1 1 06114404&p _id _rapp=629 
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Figure 5.2 Critères de motivation pour visiter la Route des vins 
70,0% 
60% 
60,0% 
50,0% 
40,0% 
30,0% % 
20,0% 
10,0% 
0,0% 
Pas du tout Un peu Assez Tout à fait 
• Se reposer 
• Se dépayser 
• Activité physique 
• Vivre une expérience 
• Découvrir la gastronomie et produits du terroir de la région 
• Découvrir les activités artistiques et culturelles de la région 
Concernant les expériences antérieures sur la Route de vms, la majorité des répondants 
(52,5%) ont visité la Route une fois au cours des trois dernières années et 23% s'y sont 
rendus deux fois. ll est toutefois intéressant de souligner que près du quart (24,5%) ont visité 
la Route trois fois ou plus. 
En général, les répondants ont des connaissances moyennes sur le vin (58%) et consomment 
du vin quelques fois par semaine (51%) (Figures 5.3 et 5.4). Aussi, très peu de répondants ne 
connaissent rien au vin (2%) ou sont experts en la matière (3%). Du coté de la fréquence de 
consommation, presque la totalité des répondants (93%) consomment du vin de «quelques 
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fois par mois», «quelques fois par semaine» à <<tous les jours ou presque». Seulement 2% des 
répondants ne boivent jamais ou consomment du vin que quelques fois par année (5%). 
Figures 5.3 Connaissance en matière de vin 
Figure 5.4 Fréquence de consommation de vin 
5%2% 
• Je ne connais rien au vin 
• J'en connais très peu sur le vin 
J'ai des connaissances moyennes sur le vin 
• Je connais très bien le vin 
Je suis un expert en la matière 
• Tous les jours ou presque 
• Quelques fois par semaine 
Quelques fois par mois 
• Quelques fois par année 
Je ne bois jamais de vin 
En résumé, les répondants proviennent généralement de Montréal, sont pour la plupart en 
couple, âgés dans la fin de la quarantaine, possèdent en grande partie un diplôme de niveau 
universitaire et ont un revenu annuel plus élevé que celui de la population québécoise. La 
majorité des répondants ont effectué une seule visite sur la Route, s'y déplace pour y 
découvrir la gastronomie et les produits du terroir de la région, possède certaines 
connaissances en matière de vin et en consomme sur une base régulière. 
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5.2 L ' image de la Route des vins 
Premièrement, les répondants devaient identifier l'image qui leur venait en tête lorsqu ' ils 
pensaient à la Route des vins (image spontanée). Ensuite, l' image assistée a été évaluée, 
c'est-à dire, qu ' ils de~aient l' évaluées par rapport à des qualificatifs identifiées par les 
chercheurs. Cet exercice permet de répondre à la première proposition de recherche, soit : 
l'image globale de la Route des vins est composée d' éléments affectifs (beauté des paysages, 
bien-être, etc.) et d'éléments cognitifs (viniculture, gastronomie, etc.). 
5.2.1 L'image spontanée de la Route des vins 
Donc, afin de voir quelle est l' image globale de la Route des vins et de répondre à la première 
question de recherche, les répondants étaient invités à identifier l' image qu 'évoque 
spontanément celle-ci pour eux. Les répondants avaient la possibilité de donner plus d'une 
réponse. Au total, 900 mentions ont été données et classées en 22 catégories dans la banque 
de données. D'après Pearce, cité dans l' étude d'Echtner (1991), pour construire l' image 
globale la plus solide, la plus holistique de la destination, seules les impressions mentionnées 
par plus de 20% des répondants devraient être utilisées. Le tableau 5.3 , permet de constater 
que les images qui ressortent le plus et qui répondent à ce critère sont associées aux 
vignobles, aux vignes et aux raisins (30,1% des répondants), les beaux paysages (27,1%) et la 
nature, la campagne et l'aspect champêtre et rustiques (26,2%). Ces éléments rejoignent donc 
en pmtie la première proposition, mais nous obligent à constater que les autres éléments 
ressortent peu, 11 ,9% pour la gastronomie lorsqu ' intégré avec les autres éléments reliés à la 
nourriture et 9,3 % pour le bien-être lorsqu ' il est associé au mentions de plaisir, vacances et 
liberté (tableau 5.4). 
--- ---- - ----
Tableau 5.3 Images spontanées de la Route des vins 
Catégories A/C 
Vignobles, vignes, raisins c 
Beaux paysages A 
Nature, campagne, champêtre, rustique c 
Vin, arôme c 
Bouffe, gastronomie, pique-nique, terroir c 
Dégustation c 
Plaisir, vacances, liberté A 
Relaxation, tranquillité A 
Activité, ballade, escapade, vélo, culture, vendange c 
Bon vin A 
Saison c 
Apprentissage, découverte, visite guidée, c 
transformation du produit 
Sympathique, accueil A 
Mentions positives (produit, région) A 
Rencontre, ami, groupe, couple c 
Brome-Missisquoi, Cantons de l'Est, Dunham, c 
autres villes ou lieux 
Gîte, maison de campagne, auberge, architecture c 
Mentions négatives (produit, région) A 
Fromage c 
Pays, France, Europe, Nouvelle-Angleterre c 
Excellence, prestige, exceptionnel A 
Autres 
Total 
(A) Catégorie de mentions davantage liée à une image affective 
(C) Catégorie de mentions davantage liée à une image cognitive 
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Pourcentage 
Pourcentage des 
N des mentions répondants 
141 15,7% 30,1% 
127 14,1% 27,1% 
123 13,7% 26,2% 
60 6,7% 12,8% 
53 5,9% 11 ,3% 
45 5,0% 9,6% 
43 4,8% 9,2% 
41 4,6% 8,7% 
38 4,2% 8,1% 
30 3,3% 6,4% 
28 3,1% 6,0% 
26 2,9% 5,5% 
21 2,3% 4,5% 
16 1,8% 3,4% 
14 1,6% 3,0% 
12 1,3% 2,6% 
10 1,1% 2,1% 
9 1,0% 1,9% 
9 1,0% 1,9% 
8 0,9% 1,7% 
4 0,4% 0,9% 
42 4,7% 9,0% 
900 100,0% 
Étant donné le nombre important de catégories, un regroupement de certaines classes 
apparentées facilite l'analyse et permet de dégager une image plus forte (tableau 5.4). Ce 
regroupement permet de constater que plus de la moitié (55,4%) des répondants ont 
mentionné des éléments liés aux paysages ruraux et que près de 50% des répondants 
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associent la Route des vins à différents éléments liés à la viniculture (49,3%). Toujours selon 
Pearce (1988), en ne conservant que les catégories mentionnées par plus de 20% des 
répondants, nous pourrions dire que l' image globale de la Route des vins est fortement liée 
aux paysages ruraux, à la viniculture et à la gastronomie. 
Tableaux 5.4 Regroupement des premières images spontanées de la Route des vins 
Pourcentage Pourcentage 
Nouvelles des des 
Catégories initiales catégories N mentions répondants 
Beaux paysages, nature, 
campagne, champêtre, rustique, 
gîte, maison de campagne, Paysages 
auberge, architecture ruraux 260 28 ,9% 55,4% 
Vignobles, vignes, raisins, vin, 
arôme, bon vin Viniculture 231 25,7% 49,3% 
Bouffe, gastronomie, pique-
nique, terroir, dégustation, 
fromage Gastronomie 107 11,9% 22,8% 
Plaisir, vacances, liberté, 
relaxation, tranquillité Bien-être 84 9,3% 17,9% 
Activité, ballade, escapade, vélo, 
culture, vendange, Activité liés 
apprentissage, découve1te, visite à la 
guidée, transformation produit, viniculture et 
rencontre, ami, groupe, couple connexes 78 8,7% 16,6% 
Autres Autres 140 15,6% 29,9% 
Total 900 100,0% 
C'est en se basant sur le bilan de la littérature que les différentes mentions utilisées par les 
visiteurs actuels pour décrire la Route des vins ont été classées par l'auteure comme faisant 
partie de la dimension affective (A) ou cognitive (C) de l'image. Rappelons-nous que 
l'évaluation cognitive de l' image d ' une destination touristique se réfère aux perceptions, 
croyances et connaissances que possèdent les individus quant à l'ensemble des attributs qui 
correspondent aux ressources, attractions ou offre touristique en général (Stabler, 1995). 
L ' image affective est tant qu ' à elle une évaluation émotive de la destination touristique. 
89 
L'interpellation des émotions décrit, avec plus de distinctions et de descriptions, la façon 
qu'ont les touristes d'exprimer leurs impression-s, émotions et leur évaluation de l'image 
(Baloglu et McClea:ry, 1999a; Beerli et Martin, 2004b). Le tableau 5.3, présenté 
précédemment, permet de constater que, comme proposé par Beerli et Martin (2004b ), des 
dimensions affectives et cognitives de l'image ressortent. Deux des trois plus importantes 
sont cependant cognitives (associé au vin, raisin ou à la nature champêtre). 
L'analyse de la question ouverte donne la possibilité de saisir et de classer les catégories de 
mentions sur les trois continuums de l' image proposés par Etchner et Richie (1 991) : attribut 
~ holistique, fonctionnelle~ psychologique et unique~ commun. 
L'image de la Route des vins peut être envisagée comme ayant de:ux composantes 
principales. Elle peut être à la fois perçue en terme d ' éléments et de caractéristiques 
individuelles et à la fois en tenne d'impressions balistiques. L'utilisation d'une question 
ouverte permet de construire une image davantage balistique. 
Deuxièmement, chacune de ces composantes contient des éléments fonctionnels (tangibles) et 
psychologiques (moins tangibles). L ' image de la Route est à la fois basée sur des 
caractéristiques fonctionnelles (activité, ballade, escapade, vélo, gastronomie, bouffe, 
vendange, découverte, visite guidée, transformation produit, etc.) et sur des caractéristiques 
psychologiques (plaisir, vacances, liberté, relaxation, tranquillité, etc.). 
Troisièmement, la perception des attributs de l'image de la Route peut également varier. Elle 
peut être composée d'impressions d'un groupe restreint d'attributs communs avec lesquels 
d'autres destinations touristiques peuvent être évaluées et comparées (beaux paysages, 
nature, campagne, champêtre, rustique, gîte, maison de campagne, auberge, architecture, etc.) 
et d' éléments uniques à la Route (vignobles, vignes, raisins, vin, arôme, bon vin, etc.). 
En conclusion, l'analyse de l' image spontanée fait ressortir une image plus cognitive 
qu'affective (Tableau 5.3). Plus de la moitié des mentions sont de nature cognitive (63%) 
tandis que seulement 32% des mentions font référence à des éléments affectifs . 
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5.2.2 L'image assistée de la Route des vins 
Après avoir identifié l' image qu ' évoque spontanément la Route des vins, les répondants 
devaient indiquer leur degré d'accord avec certains énoncés qui leurs ont été proposés. 
L ' image assistée correspond donc à la réponse évaluative des quatre éléments perceptuels 
présentés. La figure 5.5 permet d 'abord de constater que la majorité des répondants (plus de 
65%) perçoit positivement la Route des vins, tant au niveau de la qualité des vins qu'on y 
retrouve, que des activités offertes, de sa gastronomie et de son classement au niveau des 
escapades touristiques. li est cependant intéressant de noter que la qualité des vins obtient la 
plus forte proportion de «tout à fait en accord» (44%) et qu'au total, 86% sont en accord 
( 42% sont plutôt en accord). Une très grande proportion des répondants (81 %, dont 21 % tout 
à fait en accord) perçoivent la Route comme offrant une belle variété d'activité. C'est au 
niveau de la reconnaissance de la Route pour sa gastronomie que l' analyse démontre une 
perception plus mitigée. Elle obtient la plus forte proportion de <<tout à fait en désaccord» 
(6%) et la plus faible proportion de <<tout à fait en accord» (15%). 
Bref, l'image assistée de la Route des vins est autant cognitive qu 'affective. En effet, 76% 
des répondants sont en accord sur le fait que la gastronomie et les vins sont de qualité 
(davantage cognitif) alors que 74% des répondants sont en accord avec le fait de considérer la 
Route comme étant l' une des meilleures escapades touristiques au Québec et avec la belle 
variété des activités (davantage affectif) . 
Figure 5.5 L'image assistée de la Route des vins 
Elle est très bien 
connue pour sa 
gastrononùe 
58,6% 
Elle offre une belle 
variété d'activités 
T,9% 
Elle est une des 
meilleures escapades 
touristiques au Québec 
41 ,8o/d43,5% 
On y retrouve des vins 
de qualité 
• Tout à fait en désaccord • Plutôt en désaccord Plutôt en accord • Tout à fait d'accord 
- ----- ----
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En conclusion, l'analyse de l' image spontanée et assistée permet de dire que l'image globale 
de la Route des vins est composée d'éléments affectifs (beauté des paysages, bien-être, etc.) 
et d'éléments cognitifs (viniculture, gastronomie, etc.) (Pl) . Aussi, bien que les deux 
dimensions soient présentes, il est possible de constater que l' image globale de la Route des 
vins est légèrement plus cognitive qu'affective. 
5.3 L'influence des sources d'infom1ation sur l'image perçue de la Route des vins 
Comme illustré à la figure 3.1 (cadre conceptuel), certains facteurs externes et certains 
facteurs internes peuvent influencer la perception qu'ont les visiteurs de l' image globale 
d'une destination. En réponse à la seconde question de recherche, les sections qui suivent se 
consacrent à l' analyse des facteurs externes, soit l' impact des sources d' infonnation 
promotionnelles (P2) , non-promotionnelles (P3) et les groupes de référence (P4) qui ont 
permis de connaître la Route des vins (section 5.3.1) et qui sont utilisés pour chercher de 
l'information la concernant (section 5.3.2) sur l' image perçue de la Route des vins. 
5.3 .1. Sources d'information qui ont permis de connaître la Route des vins 
Le tableau 5.5 fait ressottir que près de la moitié (47,5%) des répondants ont connu la Route 
par leur entourage. Le bouche-à-oreille constitue donc un moyen efficace de faire connaître la 
Route. Néanmoins, c'est tout de même près du quart (22,8%) des répondants qui l' ont connue 
par la publicité. Internet a été mentionné par seulement 13, 9% des répondants. Enfin, très 
peu de répondants ont connu la Route grâce aux repottages ( l 0,2% 1 'ont mentionné). Les 
groupes de références (l ' entourage) constituent donc le principal facteur d'influence externe 
qui mènent à la connaissance de la Route, suivis des informations promotionnelles (publicité 
et Internet) et des informations non-promotionnelles (reportage). 
Tableau 5.5 Outils de communication qui ont permis de connaître la Route 
Outils N % des répondants 
Entourage 223 47,5% 
Publicité 107 22,8% 
Internet 65 13,9% 
Reportage 48 10,2% 
Autres 107 22,8% 
Total 55 100% 
5.3.1.1 L'impact des sources d' information promotionnelles qui ont permis de découvrir la 
Route des vins sur son image 
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Dans les prochains paragraphes, une analyse de chacune des sources d' information 
promotionnelle (Internet et publicité) est réalisée. Après s'être assuré de remplir la condition 
d'homogénéité des variances (la probabilité obtenue au test de Levene > 0,05), les résultats 
de l'analyse de la variance à un facteur (ANOVA) peuvent être interprétés . 
Internet 
Les résultats indiquent, à un niveau de confiance de 95% et une p(F0)<0,05 qu'Internet exerce 
une influence significative sur deux des quatre éléments de 1 ' image de la Route, soit 
meilleure escapade touristique p(F0=0,000) et vins de qualité p(F0=0,035). La figure 5.6 
indiquent que les visiteurs qui ont connu la Route par l'Internet ont une meilleure perception 
de la Route comme étant l'une des meilleures escapades touristiques au Québec (moyenne de 
3,38) et comme y retrouvant des vins de qualité (moyenne de 3,15), que ceux ne l'ayant pas 
connu par ce moyen (moyennes de 3,15 pour la qualité des vins et 2,77 pour la qualité de 
l'escapade). Les résultats du calcul de la statistique W2, sur la force de la relation, indiquent 
toutefois que la relation entre l'utilisation d'Internet et la perception de la supériorité de la 
Route est de faible intensité (W2=0,033). On retrouve le même constat au niveau de la 
relation entre Internet et la perception de l' image de la Route comme offrant des vins de 
qualité (W2=0,01). 
Figure 5.6 Les sources d'information promotionnelles : Internet 
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* Il existe une différence entre les moyennes des groupes de visiteur qui ont connu la Route par 
Internet et ceux ne l'ayant pas connu par ce moyen 
Publicité 
L'analyse de la variance à un facteur (ANOVA) permet de constater l' absence de relation 
significative entre la perception qu'ont les visiteurs de l'image de la Route des vins et le fait 
qu'ils aient connu la Route des vins par une publicité (Figure 5.7). A un niveau de confiance 
de 95%, aucune relation ne s'est avérée significative. La règle de décision veut que H0 : il n'y 
a pas de relation significative entre les variables, soit rejetées si p(F0) < 0,05 (Daghfous, 
2006). Les résultats obtenus ne permettent pas de rejeter Ho, puisque l'ensemble des 
p(Fo) > 0,05. 
Lorsqu'il s'agit de découvrir la Route des vins, les publicités au sujet de celle-ci ne 
permettent pas d' influencer de manière significative l'image globale de la destination, même 
si elles sont une source d'information pour près de 23% des répondants. 
Figure 5.7 Les sources d'information promotionnelles: la publicité 
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5.3.1.2 L'impact des sources d'information non-promotionnelles qui ont permis de découvrir 
la Route des vins sur son image 
Les Reportages 
Il n'existe aucune différence entre la perception de l'image de la Route des vins par les 
touristes qui l' ont connu suite à un reportage et celle de ceux qui l'ont connu par un autre 
moyen (Figure 5.8). Pour la totalité des énoncés se rapportant à la perception qu 'ont les 
visiteurs de certains éléments qui composent 1' image de la Route, à un niveau de confiance 
de 95%, aucune relation ne s'est avérée significative. La règle de décision qui veut que H0 : il 
n'y a pas de relation significative entre les variables soit rejeté si p(F0) < 0,05 , n' est respectée 
dans aucun des cas (Daghfous, 2006). 
Nous pouvons donc dire que, lorsqu ' il s'agit de découvrir la Route, les reportages réalisés sur 
la Route des vins n' ont pas d' impact sur la perception de l' image. 
Figure 5.8 Les sources d'information non-promotionnelles: les reportages 
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5.3.1.3 L'impact des groupes de référence qui ont permis de découvrir la Route des vins sur 
son image 
L'Entourage 
À un niveau de confiance de 95%, nous observons qu'il y a une seule différence significative 
entre les visiteurs ayant connu la Route par leur entourage et ceux ne 1 'ayant pas conne par ce 
moyens (Figure 5.9). Les clients ayant connu la Route par leur entourage ont une meilleure 
perception de l'image de la Route, quant à la qualité des vins qu'on y retrouve (moyenne de 
3,34) que ceux ne l'ayant pas connu par ce moyen (moyenne de 3, 19). Avec une p(F0)=0,037, 
une statistique W2=0,007 et des résultats préalables concluants au test de Levene 
(sig.=0,068), soit une probabilité qui est supérieure à 5% (le niveau de signification toléré) 
nous pouvons interpréter les résultats en une relation significative de faible intensité entre les 
variables «entourage» et «qualité des vins». 
Figure 5.9 Les groupes de référence: l'entourage pour connaître la Route des vins 
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* Il existe une différence entre les moyennes des groupes de visiteur qui ont connu la Route par 
1' entourage et ceux ne 1 'ayant pas connu par ce moyen . 
5.3.1.4 Liens entre les sources d'information qui ont permis de connaître la Route et les 
images spontanées 
Étant donné le nombre important de valeurs possibles que peut prendre la variable 
dépendante, soit 22 catégories différentes pour décrire 1' image spontanée, les conditions pour 
pouvoir faire de l' inférence statistique ne sont pas respectées (test de khi carré). Un test du 
khi-deux à donc uniquement été effectué avec le <<regroupement des premières images 
spontanées», soit les six nouvelles catégories (tableau 5.4). Aucune relation entre le ou les 
outils de communication qui ont permis aux répondants de connaître la Route des vins et le 
regroupement des premières images qui viennent spontanément à l'esprit des répondants 
n'est observée (Tableau 5.6). Pour la totalité des outils de communication qui ont permis de 
découvrir la Route, le X2 observé< X2 théorique (Il ,07) et l' alpha observé> 1 'alpha théorique (0,05). Sous 
de telles conditions, aucune relation d' interdépendances entre les variables ne peut être 
établie (Daghfous, 2006). 
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Tableau 5.6 Test du khi-deux entre les sources d'information qui ont permis de 
connaître la Route et le regroupement des premières images spontanées. 
DEGRE 
VDE KHI-DEUX KHI-DEUX DE ALPHA 
N % CRAMER OBSERVÉ THÉORIQUE LIBERTÉ OBSERVÉ 
ENTOURAGE 428 91 ,3% 0,909 3,488 11,07 5 0,625 
INTERNET 314 67,0% 0,185 10,743 11 ,07 5 0,057 
REPORTAGE 293 62,5% 0,130 4,979 11 ,07 5 0,418 
PUBLICITÉ 322 68,7% 0,119 4,583 11,07 5 0,469 
AUTRES 301 63,2% 0,161 7,754 11,07 5 0,170 
5.3.2 Sources d ' infonnation utilisées pour chercher de l'information sur la Route des vins 
Pour ce qui est de la fréquence d 'utilisation d' outils de communication pour chercher de 
l'infonnation sur la Route des vins (Figure 5.1 0), Jntemet est, et de loin, l'outil le plus 
souvent utilisé dans la planification d'une visite à la Route. 72% des répondants affirment 
utiliser cet outil fréquemment, dont une majorité (39%) l' utilise très souvent. Seulement 
11 ,7% n'utilisent jamais Intemet. Les brochures, dépliants, et guides touristiques (66,3%), de 
même que les parents et amis (60,5%), figurent parmi les outils souvent ou très souvent 
utilisés pour se renseigner sur la Route. Les joumaux ou magazines (60, 1 %) ainsi que les 
bureaux d'information touristique (54,6%) sont des moyens peu utilisés, tandis que la Radio 
est un moyen de communication très peu utilisé, 38% des répondants l' utilisent rarement et 
45,8% ne l'utilisent jamais. Les prochaines sections évaluent les relations entre le média 
utilisé et l' image perçue. 
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Figure 5.10 Fréquence d'utilisation des outils de communication pour chercher de 
l'information sur la Route des vins 
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5.3.2.1 L'impact entre les sources d' information promotionnelles utilisées pour rechercher de 
l'information sur la Route des vins sur son image 
Internet 
Le tableau 5.7 permet de constater qu 'il n'existe aucune corrélation entre l'utilisation 
d'Internet comme moyen de communication pour s' informer sur la Route des vins et la 
perception qu'ont les visiteurs quant à la qualité des vins qu'on y retrouve, la belle variété 
d'activités offertes, sa gastronomie et sa réputation comme étant une des meilleures 
escapades touristiques au Québec. L' image de la Route des vins n'est pas liée à l'intensité 
des recherches d' informations effectuées sur Internet. 
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Tableau 5.7 Les sources d'information utilisées pour s' informer sur la Route des vins et 
la perception de l'image la Route 
Elle est très 
"' 
= 
bien connue 
·;; pour sa 
"' gastronomie <Il 
"0 Elle offre ~ 
= 
une belle 
Q 
variété 0::: 
!: d'activités 
<Il El le est une !).() 
0: des 
.§ 
mei lleures :.. 
<Il escapades 
"0 
= 
touristiques 
Q du Québec :.:: 
fr On y 
(j 
... retrouve des <Il Q. vins de 
qualité 
Sources d'information utilisées pour s'informer sur la Route des vins 
Brochures, Télévision 
dép liants et Bureau (publicité Journaux 
Test de guides d'infonnation ou ou Parents 
corrélation Internet touristiques touristique émiss ion) Radio magazines et amis 
Pearson 
Correlation -0,029 0 ,029 0,077 0,181** 0,129* 0 ,029 0,195** 
Pearson 
Correlation 0,029 0 ,09 0,141** 0,184** 0,07 1 0,047 0,129** 
Pearson 
Correlation -0,017 0,170** 0,152** 0,159** 0,111 * 0,082 0,027 
Pearson 
Correlation 0 ,0 19 0 109* 0 112* 0 127** 0,079 0,038 0 099* 
• s ig. 2 -tailed: *p :S 0,05 **p :S 0,0 1 
La corrélation est significative à un niveau de confiance de 95% (sig. 2-tailed: *p:S0,05) 
La corrélation est significative à un niveau de confiance de 99% (sig. 2-tai led: **p:SO,O 1) 
Brochures, dépliants et guides touristiques 
Plus le répondant utilise souvent les brochures, les dépliants et les guides touristiques, 
mei lleure est sa perception de la Route comme étant une des meilleures escapades 
touristiques au Québec (r=O, 170) (p :::; 0,01) et comme offrant des vins de quai ité (r=O, 1 09) 
(p:S 0,05). Notons toutefois que la corrélation est faib le puisque (,l 0< rxy:S,30). Par contre il 
n'y a pas de corrélation entre l' util isation des brochures, dépliants et guides touristiques pour 
planifier une escapade sur la Route et la reconnaissance de sa gastronomie et la qualité de la 
variété des activ ités offe1tes. 
Bureau d'informations touristiques 
L'utilisation des bureaux d' informations touristiques est en lien, bien qu'il soit faible 
(,10< rxy :::;,30), avec trois des quatre éléments analysés (Tableau 5.7) . Plus les visiteurs 
- -------------, 
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fréquentent ce genre d'établissement, meilleure est leur perception de la Route comme offrant 
une belle variété d'activités (r=O,l41) (p::::; 0,01), comme étant une des meilleures escapades 
touristiques au Québec (r=0,152) (p::::; 0,01) et comme offrant des vins de qualité (r=0,112) 
(p ::::; 0,05). Seule la perception des visiteurs au niveau de la gastronomie n'est pas liée à 
l' utilisation de ce moyen de communication. 
Télévision (publicité ou émission) 
À un niveau de confiance de 99%, nous pouvons constater que l' utilisation de la télévision 
comme outils de recherche est corrélée avec la totalité des éléments analysés (Tableau 5.7). 
Dans la planification d'une escapade touristique à la Route des vins, le groupe de visiteurs 
qui utilisent souvent la télévision comme outil de recherche a une meilleure perception de 
1 ' image de la Route comme étant une destination gastronomique (t=O, 181) (p ::::; 0,01 ), comme 
offrant une belle variété d'activités (r=O, 184) (p ::::; 0,01 ), comme étant une des meilleures 
escapades touristiques au Québec (r=O,l59) (p ::::; 0,01) et comme offrant des vins de qualité 
(r=0,127) (p::::; 0,01 ). Les relations sont cependant de faible intensité. 
Radio 
Le tableau 5.7 permet de constater qu ' il existe une association de faible intensité entre la 
radio comme outil de recherche pour s'informer sur la Route et la perception qu'ont les 
visiteurs de sa réputation au niveau de sa gastronomie (r=O, 129) (p ::::; 0,01) et de son profil 
comme une des meilleures escapades touristiques au Québec (t=O, 111) (p ::::; 0,05). Plus les 
répondants utilisent cet outils de communication souvent, meilleure est leur perception de ces 
deux éléments. L'utilisation de la radio comme moyen de communication pour s'informer sur 
la Route des vins n' a cependant aucun lien avec la perception qu'ont les visiteurs quant à la 
qualité des vins qu 'on y retrouve et quant à la variété des activités offertes. 
5.3.2.2 L'impact des sources d' information non-promotionnelles utilisées pour rechercher 
d' information sur la Route des vins sur son image 
Journaux ou magazines 
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L'utilisation de journaux ou de magazines comme moyens de communication pour planifier 
une escapade touristique sur la Route est corrélé avec aucun des quatre éléments analysés 
(Tableau 5.7). Dans l'ensemble des cas, le test de conélation de Pearson n'est pas concluant. 
La conélation n'est ni significative à un niveau de confiance de 99% (sig. 2-tailed: 
**p::SO,OJ ), ni à un niveau de confiance de 95% (sig. 2-tailed: *p::S0,05). L ' image de la Route 
des vins n 'est donc pas en lien avec les recherches d'informations effectuées dans les 
journaux ou les magazines. 
5.3.2.3 L'impact des groupes de référence utilisés pour rechercher de l'information sur la 
Route des vins sur son image 
Parents et amis 
La recherche d'information sur la Route effectuée par l'entremise des parents et des amis est 
associée à la perception qu 'ont les répondants sur différents éléments composant l' image de 
la Route des vins (Tableau 5.7). À un niveau de confiance de 99%, nous observons que plus 
les parents et les amis sont consultés dans la planification d'une escapade touristique sur la 
Route, meilleure est la perception des visiteurs quant à sa gastronomie (r=O, 1 95) (p :::; 0,0 1) et 
quant à la qualité des activités offertes (r=0,129) (p :::; 0,01). À un niveau de confiance de 
95%, la fréquence d'utilisation de cet outil de communication est également en lien avec la 
qualité des vins perçue (r=0,099) (p:::; 0,05). Notons que les relations sont de faible intensité. 
Pour étudier davantage l'effet de la fréquence d'utilisation des outils pour chercher de 
l' information sur la perception des différents é léments de l' image étudiés, une analyse de la 
régression linéaire multiple pas à pas (stepwise) a été effectuée. Cette technique d'analyse 
multivariée permet d'établir l' importance des variables explicatives. Bien que l' ensemble des 
conditions d'uti lisation soient respectés, les analyses indiquent que les modèles linéaires sont 
insuffisants pour expliquer la majorité de la variation des variables dépendantes (perception) 
102 
et requièrent l' introduction de nouvelles variables explicatives (R 2 $ 0,30). Les valeurs des 
coefficients de régression standardisés (Beta) sont présentées dans le tableau 5.8 . 
Les valeurs obtenues montrent que les sources d ' information les plus importantes dans la 
perception de l' image de la Route pour sa gastronomie sont, par ordre décroissant: les 
parents et amis (0, 180) et la télévision (0, 135). L 'évaluation de la variété des activités 
offertes est principalement affectée par la té lévi sion (0, 140), les bureaux d' informations 
touristiques (0, 120) et les groupes de références (0,098). Les Betas obtenus indiquent que 
1 'utilisation des brochures, dépliants et guides (0, 1 57) ainsi que la télévision (0, 115) sont les 
sources d'information qui ont le plus d' effet sur la perception de l' image de la Route comme 
étant une des meilleures escapades touristiques au Québec. La perception de la qualité des 
vins qu ' on y retrouve est aussi affectée par la télévision (0,100) et l'utilisation des brochures, 
dépliants et guides (0,096) Le tableau 5.8 indique également la probabilité de faire une erreur 
si nous rejetons H0 : l' effet linéaire de la variable dépendent n'est pas significatif pour 
l' ensemble de la population ~=0 . La règle de décision veut que H0 si p(t0) < 0,05 (Daghfous, 
2006). Les résultats indiquent donc que l'effet linéaire observé entre les différentes 
dimensions de l' image et les sources d' information ayant le plus d' effet sont significatifs 
pour l'ensemble de la population dans presque la totalité des cas. 
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Tableau 5.8 Importance de l'effet de l'utilisation des sources d'information pour 
chercher de l'information sur la perception de l'image de la Route des vins 
Rz B Be ta Probabilité 
(Ji) 
Elle est Parents et amis 0,060 0,149 0,180 0,000 
reconnue pour Télévision (publicité ou 0,060 0,125 0,135 0,004 
sa gastronomie émission) 
Elle offre une Télévision (publicité ou 0,058 0,115 0,140 0,004 
belle variété émission) 
d' activité Bureau d' infonnation 0,058 0,082 0,120 0,012 
touristique 
Parents et amis 0,058 0,072 0,098 0,040 
Elle est une des Brochures, dépliants et 0,047 0,143 0,157 0,001 
meilleures guides touristiques 
escapades Télévision (publicité ou 0,047 0,109 0,115 0,017 
touristiques au émiss ion) Québec 
On y retrouve Télévision (publicité ou 0,024 0,092 0,100 0,039 
des vins de émission) 
qualité Brochures, dépliants et 0,024 0,084 0,096 0,050 
guides touristiques 
5.3.2.4 Liens entre l'utilisation des sources d'information pour s'informer sur la Route et les 
images spontanées 
Soulignons qu 'une analyse a été effectuée afin d'étudier la relation pouvant exister entre les 
sources d'information utilisées dans la recherche d 'information et les images spontanées. 
L'analyse de la variance à un facteur (ANOVA) permet de constater l'absence de relation 
significative entre ces sources d' information et les premières images qui viennent 
spontanément à l' esprit des visiteurs lorsqu ' ils pensent à la Route des vins. À un niveau de 
confiance de 95%, aucune relation ne s'est avérée significative. La règle de décision veut que 
Ho : il n'y a pas de relation significative entre les variables, soit rejetées si p(F 0) < 0,05 
(Daghfous, 2006). Les résultats obtenus ne pennettent pas de rejeter Ho, puisque l'ensemble 
des p(F0) > 0,05. 
En somme, les différentes techniques de traitement des données ont permis d ' identifier les 
sources d ' information qui influence l' image de la Route des vins. Les résultats obtenus 
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indiquent entre autre que certaines sources d' information promotionnelles qui ont permis de 
connaître la Route (Internet) ou qui sont utilisées pour chercher de l' information la 
concernant (télévision, bureau d ' information touristique, brochures et radio) influencent 
l' image globale de la Route (P2). Les différentes analyses effectuées ont aussi permis de 
constater que les sources d' information non-promotionnelles n' ont aucun lien avec l' image 
perçue de la Route (P3). Les résultats démontrent également que les groupes de référence ont 
très peu d ' influence sur l' image lorsqu'il s'agit de faire découvrir la Route mais qu ' ils ont un 
impact considérable lorsqu'ils sont consultés pour se renseigner sur celle-ci (P4) . 
5.4 L'influence des facteurs personnels sur l'image perçue de la Route des vins 
Toujours en réponse à la seconde question de recherche, cette section s'attarde à l'analyse des 
facteurs externes qui influencent la perception qu'ont les visiteurs de l' image globale de ta 
Route des vins. Les facteurs externes, issus des croyances et des caractéristiques personnelles 
de chaque in di vi du, correspondent aux facteurs personnels de la figure 3.1 (cadre 
conceptuel). 
L'objectif de cette section est de détecter l'existence de relation entre les motivations des 
visiteurs, leurs caractéristiques sociodémographiques, leur expérience avec le produit, leur 
expérience avec la destination et l'image qu'ils ont de la Route des vins comme destination 
touristique. Plus précisément, les analyses permettront de vérifier si les critères de motivation 
menant les visiteurs à choisir la Route sont davantage en lien avec les éléments affectif de 
l'image de celle-ci (PS); si les clients plus âgées (Hla) , plus scolarisés (Hlb) et ayant un 
revenu plus élevé (Hlc) ont une image de la Route davantage positive que les visiteurs plus 
jeunes, moins scolarisé et ayant un faible revenu. Aussi , il sera possible de voir si les clients 
actuels ayant davantage de connaissance en matière de vin (H2), qui consomment 
fréquemment du vin (H3) et ayant fait plus d'une visite sur Route des vins (H4) ont une 
image de la Route plus positive que les visiteurs ayant peu de connaissance vinicole, 
consommant peu de vin et ayant visité la Route qu 'une seule fois . 
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5.4.1 L'influence des motivations sur l'image de la Route des vins 
Comme nous l'avons constaté précédemment (section 5.1.2), la majorité des répondants 
étaient en accord pour dire que la découverte de la gastronomie et des produits du terroir de la 
région (85,1%), de même que le désir de vivre une expérience (83 ,2%), représentent des 
éléments de motivation importants. 
Les tableaux 5.9 et 5.10 permettent de constater que les critères de motivation qui mènent les 
visiteurs à choisir la Route des vins comme escapade touristique sont davantage influencé les 
éléments affectifs de l'image de la Route (P5) . À un niveau de confiance de 99%, nous 
concluons qu ' il existe une relation positive entre les motivations des répondants et l' image de 
la Route en tant que destination gastronomique (r=0,284) (p :S 0,01), comme offrant une belle 
variété d'activités (r=O, l74) (p :::; 0,01), comme étant une des meilleures escapades 
touristiques du Québec (r=0,215) (p :::; 0,01) et comme étant un lieu où on y retrouve des vins 
de qualité (r=0,314) (p :::; 0,01 ). Soulignons que seule cette dernière corrélation entre la 
découverte de la gastronomie et des produits du terroir de la région avec la perception de 
l'image quant à la qualité des vins est d'intensité modérée, soit, 30< rxy ::;,50. Les autres 
relations sont de faible intensité. 
Le désir de vivre une expérience est la source de motivation qui est le moins lié aux éléments 
analysés de l' image. Il existe un lien positif de faible intensité entre cette source de 
motivation et la perception de l'image qu'ont les répondants, quant au classement de la Route 
des vins comme étant une des meilleures escapades touristique au Québec (r=O, 156) 
(p :::; 0,01 ), et sur la qualité des vins qp 'on y trouve (r=O, 164) (p :::; 0,01 ). 
Bien que «se dépayser» ne figure pas comme étant une des principales sources de motivation 
qui ont mené les répondants à choisir la Route des vins ( 62,1 % sont assez ou tout à fait 
motivés par cet élément), cette source de motivation est positivent liée à la totalité des 
éléments analysés. Plus les répondants sont motivés par le dépaysement que procure la visite 
de la Route, plus positive est la perception qu ' ils ont de l' image la Route en tant que 
destination gastronomique (r=0,126) (p:::; 0,01 ), comme offrant une belle variété d ' activités 
(r=0,114) (p :::; 0,05), comme étant une des meilleures escapades touristiques du Québec 
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(r=0,198) (p ~ 0,01) et comme étant un lieu où on y retrouve des vins de qualité (r=0,170) 
(p :::; 0,01 ). Encore ici, les corrélations sont de faibles intensités. 
Les mêmes conclusions sont possibles au niveau de la découve1te des activités a1tistiques ou 
culturelles de la région comme source de motivation. Malgré le fait qu 'elle n'apparaît pas 
comme étant une des principales sources de motivation qui ont mené les répondants à choisir 
la Route des vins (51% sont assez ou tout à fait motivé par cet élément), cette source de 
motivation est liée, bien que le lien soit de faible intensité, à la totalité des éléments analysés. 
Plus les répondants sont motivés par la découve1te des activités artistiques ou culturelles de la 
région, plus la perception qu ' ils ont de l' image de la Route en tant que destination 
gastronomique (r=0,23 8) (p:::; 0,01), comme offrant une belle variété d'activités (•=0,213) 
(p :::; 0,01 ), comme étant une des meilleures escapades touristiques du Québec (r=0,23 8) 
(p:::; 0,01) et comme étant un lieu où on y retrouve des vins de qualité (•=0,192) (p ~ 0,01) est 
positive. 
Tableau 5.9 Les motivations qui ont mené à choisir la Route des vins et la perception 
l'image de la Route des vins 
Motivations qui ont mené à choisir la Route des vins 
Découvrir la 
gastronomie 
Faire de et les 
l'activité Vivre une produits du 
Test de Se Se physique expérienc tetToir de la 
corrélation reposer dépayser (bouger) e région 
~ Elle est très bien 
= 
·;;: connue pour sa 
~ gastronomie Pearson .. 
":::: Correlation 0,081 0,126** 0,121 ** 0,073 0,284** 
.;: Elle offre une ::l 
0 belle variété c:: 
~ d'activités Pearson 
.. 
":::: Conelation 0 119* 0,114* 0 175** 0,083 0,174** 
~ Elle est une des 
"' meilleures 
.§ 
.. 
escapades 
":::: touristiques du Pearson 
= 
.S! Québec Conelation 0 179* 0 198** 0 132** 0 156** 0 215** 
Q. On y retrouve .. 
~ des vins de Pearson 
o. qualité CmTelation 0,134** 0,170** 0,017 0,164** 0,314** 
• sig. 2-tailed: *p:S0,05 **p:SO,Ol 
La corrélation est significative à un niveau de confiance de 95% (sig. 2-tailed: *p:S0,05) 
La corrélation est significative à un niveau de confiance de 99% (sig. 2-tailed: *p:SO,Ol) 
Découvrir 
les activités 
atiistiques 
ou 
culturelles 
de la région 
0,238** 
0,213** 
0 238** 
0,192** 
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Notons aussi que les motivations «se reposer» et «faire de l' activité physique» sont 
positivement liées à trois des quatre éléments analysés. Les répondants davantage motivés par 
le repos que procure une visite à la Route sont plus en accord avec le fait qu ' elle offre une 
belle variété d'activités (r=O, 119) (p :S 0,05), qu'elle est une des meilleures escapades 
touristiques du Québec (r=0,179) (p :S 0,05) et qu ' on y retrouve des vins de qualité (r=0,134) 
(p:SO,O 1 ). À un niveau de confiance de 99%, nous concluons que les répondants motivés par 
l'activité physique sont davantage en accord avec le fait que la Route est connue pour sa 
gastronomie (r=O,l21) (p :S 0,01), qu ' elle offre une belle variété d'activité (1=0,175) 
(p :S 0,01) et qu'elle est une des meilleures escapades touristiques du Québec (r=0,132) 
(p :S 0,01). Toutefois, l' ensemble des corrélations relevées sont de faible intensité. 
Pour étudier davantage l'effet des sources de motivation sur la perception des éléments de 
l' image analysés, une analyse de la régression linéaire multiple pas à pas (stepwise) a été 
effectuée. Cette technique d ' analyse multivariée permet d ' établir l' importance des variables 
explicatives. Bien que l' ensemble des conditions d'utilisation soient respectés, les analyses 
indiquent que les modèles linéaires sont insuffisants pour expliquer la majorité de la variation 
des variables dépendantes (perception) et requièrent l' introduction de nouvelles variables 
explicatives (R2$ 0,30). Les valeurs des coefficients de régression standardisés (Beta) sont 
présentées dans le tableau 5.10. 
Les valeurs obtenues montrent que la découverte de la gastronomie et des activités 
artistiques sont les motivations qui ont le plus d 'effet sur la perception de la gastronomie, de 
la variété des activités offe1ies, de la Route comme étant une des meilleures escapades et sur 
la qualité des vins qu ' on y retrouve. Faire de l' activité et se dépayser ont aussi un effet sur 
l' une ou l' autre de ces dimensions. Le désir de vivre une expérience a un effet sur l'une des 
dimensions de 1' image de la Route. Les résultats du tableau 5.10 indiquent que 1 ' effet 1 inéaire 
observé entre les différentes dimensions de l' image et les motivations ayant le plus d 'effet 
sont significatifs pour l'ensemble de la population dans la majorité des cas. Ainsi, au regard 
des résultats présentés aux tableaux 5.9 et 5.1 0, nous pouvons dire que les critères de 
motivation qui mène les visiteurs à choisir la Route des vins comme escapade touristique sont 
davantage en lien avec les éléments affectifs de l'image de la Route (P5) . 
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Tableau 5.10 L'importance de l'effet des motivations sur la perception de l'image de la 
Route des vins 
Rz B Be ta Probabilité ((J) 
Elle est reconnue Découvrir la gastronomie et 0,107 0,226 0,242 0,000 
pour sa les produits du teiToir de la 
gastronomie région 
Découvrir les activités 0,107 0, 117 0,160 0,001 
artistiques ou culturelles de la 
région 
Elle offre une Découvrir les activités 0,075 0,099 0, 152 0,002 
belle variété artistiques ou culturelles de la 
d'activité région 
Faire de l'activité physique 0,075 0,092 0,135 0,004 (bouger) 
Découvrir la gastronomie et 0,075 0,100 0,121 0,012 
les produits du teiToir de la 
région 
Elle est une des Découvrir les activités 0,1 11 0,135 0,180 0,000 
meilleures artistiques ou culturell es de la 
escapades région 
touristiques au Se dépayser 0,111 0,109 0,145 0,002 
Québec 
Découvrir la gastronomie et 0, 11 1 0,103 0, 107 0,027 
les produits du terroir de la 
région 
Vivre une expérience 0,111 0,094 0,100 0,033 
On y retrouve des Découvrir la gastronomie et 0,113 0,235 0,253 0,000 
vins de qual ité les produits du teJToir de la 
région 
Se dépayser 0,113 0,082 0,1 14 0,013 
Découvrir les activités 0,113 0,072 0,099 0,037 
artistiques ou culturell es de la 
région 
5.4.2 L'influence des caractéristiques sociodémographiques sur l' image de la Route des vins 
Dans les prochains paragraphes, une analyse de chacune des caractéristiques 
sociodémographiques (âge, scolarité et revenu) est réalisée. Après s' être assuré de remplir la 
condition d'homogénéité des variances (la probabilité obtenue au test de Levene > 0,05), les 
résultats de l'analyse de la variance à un facteur (ANOV A) peuvent être interprétés. 
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5.4.2.1 L' influence du groupe d'âge auquel appartient le répondant sur l'image perçue de la 
Route des vins 
Les résultats indiquent, à un niveau de confiance de 90% et une p(F0) < 0,05, qu ' il y a une 
relation significative entre le groupe d'âge auquel appartient le visiteur de la Route des vins 
et sa perception de l'image de celle-ci comme étant l'une des meilleures escapades 
touristiques au Québec. En effet, les clients actuels plus âgés ont une image de la Route 
davantage positive que les visiteurs plus jeunes (Hla). La figure 5.11 illustre que les 
visiteurs appartenant au groupe d'âge de 56 à 75 ans ont une meilleure perception de l'image 
de la Route concernant cet élément (moyenne de 3,12) que ceux appartenant à un groupe 
d'âge de 36 à 55ans (moyenne de 2,88). 
Figure 5.11 Groupe d'âge du répondant et perception de l'image de la Route des vins 
4 2,72 3,02 2,86 3,27 2 8 3,01 3,12*3,38 3,21 3,14 3,07 3,36 
' 
2 
0 
18 à 35 36 à 55 56 à 75 76 et plus 
• Connue pour sa gastronomie 
• Offre une belle variété d'activités 
Une des meilleures escapades touristique au Québec 
• On y retrouve des vins de qualité 
*Il existe une différence entre les moyennes des groupes d ' âge de 36 à 55ans et 56 à 75 ans. 
5.4.2.2 L' influence du niveau d'études complété sur l' image perçue de la Route des vins 
Les résultats indiquent qu ' il y a une différence significative entre le dernier niveau de 
scolarité terminé et deux des éléments de la perception de l' image analysés. Les clients 
actuels plus scolarisés ont une moins bonne image de la Route des vins que les visiteurs 
moins scolarisés (Hlb) . D'une part, bien que la relation soit de faible intensité (W2=0,0163), 
la perception de 1' image de la Route quant à la qualité des vins qu 'on y retrouve est influencé 
par la scolarité. La figure 5.12 indique que les répondants ayant un diplôme universitaire ont 
110 
une moins bonne perception de la qualité des vins (moyenne de 3,16) que les répondants 
ayant un diplôme de niveau secondaire (moyenne de 3,52). 
D'autre part, la perception de l'image la Route comme étant l'une des meilleures escapades 
touristiques au Québec a aussi une relation de faible intensité (W2=0,023) avec le dernier 
niveau de scolarité complété. Les moyennes entre les groupes de répondants ayant un 
diplôme d'étude secondaire et universitaire sont significativement différentes dans les deux 
cas (loi de Student). La figure 5.12 illustre que les détenteurs d'un diplôme universitaire ont 
une moins bonne perception de l'image de la Route comme étant l'une des meilleures 
escapades touristiques au Québec (moyenne de 2,85) que les détenteurs d'un diplôme de 
niveau secondaire (moyenne de 3, 19). 
Figure 5.12 Dernier niveau d'étude complété et la perception de l'image de la Route des 
vins 
4 
3 
2 
0 
Connue pour sa Offre une belle variété Une des meilleures On y retrouve des vins 
gastronomie d'activités escapades touristique de qualité 
au Québec 
• PRIMAIRE • SECONDAIRE COLLÉGIAL • UNIVERSITAIRE 
*Il existe une différence entre les moyennes des groupes de diplômés universitaire et du secondaire. 
5.4.2.3 L'influence du revenu familial annuel brut sur l'image perçue de la Route des vins 
Bien que les résultats de l'analyse de la variance à un facteur (ANOVA) démontrent une 
relation significative, p(F0) < 0,05, entre le revenu et deux des éléments analysés (la 
gastronomie et la qualité des vins), ils ne peuvent pas être utilisés. La statistique de Levene 
étant inférieur à 5%, la condition d'homogénéité des groupes n ' est pas respectée. Dans les 
deux cas, la probabilité de faire une erreur en rejetant H0 : les groupes sont homogènes, est 
inférieur au seuil de signification toléré (Daghfous, 2006). Nous ne pouvons donc pas 
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conclure que les clients actuels de la Route des vins ayant un revenu élevé ont une image 
davantage positive de celle-ci que les visiteurs ayant un faible revenu (Hic). 
Les différentes analyses effectuées dans le but d 'étudier les relations entre les différentes 
caractéristiques sociodémographiques et l' image de la Route des vins ont permis de conclure 
que seulement deux des variables étudiées ont un impact sur la perception de l'i mage de 
celle-ci. D'abord, plus les clients actuels sont âgés, meilleure est leur perception de 1 ' image 
de la Route des vins (Hia). Ensuite, contrairement à ce qu ' il a été supposé, plus les clients 
actuels sont scolarisés, moins bonne est leur perception de l' image de la Route des vins 
(Hib). Finalement, les résultats ne permette pas de dire que les visiteurs ayant un revenu 
élevé ont une meilleure perception le l' image de la Route que ceux ayant un faible revenu 
(Hic). Aucun lien significatif n'a été établi entre le revenu et l'image perçue. 
5.4.3 L'influence des expériences du visiteur sur l' image de la Route des vins 
L'expérience du visiteur est composée par : 1 'expérience avec le produit comme tel, soit le 
vin ainsi que l'expérience avec la destination . Plus précisément, les prochains paragraphes 
s'attarde à voir si les clients actuels ayant davantage de connaissance en matière de vin (H2), 
qui consomme davantage de vin (H3) et qui ont effectué plus d'une visite sur la Route des 
vins (H4) ont une meilleure perception de l' image de la Route que les visiteurs ayant peu de 
connaissances en matière de vin, consommant peu et ayant effectué qu 'une seule visite sur la 
Route. 
5.4.3.1 L ' influence du niveau de connaissance en matière de vin sur l'image perçue de la 
Route des vins 
Contrairement à ce qui a été proposé, le mveau de connaissance en matière de vm est 
négativement lié à perception de l'image de la Route des vins (H2). La perception de l'i mage 
de la Route comme étant reconnue pour sa gastronomie, offrant une belle variété d 'activités 
et des vins de qualité est négativement corrélé avec le savoir vinicole (Tableau 5.11). À un 
niveau de confiance de 99%, nous concluons que plus le niveau de connaissance en matière 
de vin est élevé, moins bonne est la perception de la Route comme offrant une belle variété 
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d'activités (r= -0, 156) (p :S 0,01 ). À un niveau de confiance de 95%, nous concluons que plus 
le niveau de connaissance est élevé, moins bonne est la perception de la Route comme étant 
reconnu pour sa gastronomie (r= -0,080) (p :S 0,05) et comme offrant des vins de qualité 
(r= -0,081) (p :S 0,05). 
5.4.3.2 L'influence des habitudes de consommation de vin sur l' image perçue de la Route des 
v ms 
Les résultats présenté au tableau 5.11 indiquent ql!e la fréquence de consommation de vin est 
positivement corrélée avec la perception de l'image de la Route comme étant connue pour sa 
gastronomie (r= 0,1 05) (p :S 0,05) et comme offrant une belle variété d'activités (r=0,099) 
(p :S 0,05). À un niveau de confiance de 95%, nous pouvons affirmer que plus la fréquence de 
consommation est élevée, plus la perception de l' image de la Route est positive (H3). 
Soulignons toutefois que l'intensité de la relation est faible. 
5.4.3.3 L ' influence de l'expérience avec la destination (le nombre de visite) sur l' image 
perçue de la Route des vins 
L'analyse de la corrélation permet de constater que le nombre de visites effectuées sur la 
Route des vins durant les trois années qui ont précédé la collecte de données est positivement 
lié avec deux des quatre éléments analysés par cette étude (H4). 
Le tableau 5.11 indique que le nombre de visites est positivement corrélée avec la perception 
de l' image de la Route comme étant l'une des meilleures escapades touristique au Québec (1= 
0,134) (p :S 0,05) et comme offrant des vins de qualité (r=0,099) (p :S 0,05) . À un niveau de 
confiance de 99% (meilleure escapade) et de 95% (vin de qualité), nous pouvons affirmer que 
plus le nombre de visites effectuées sur la Route est élevé, plus la perception de l' image de 
celle-ci est positive quant à ces deux éléments analysés. Soulignons toutefois que l'intensité 
des relations est faible. 
Tableau 5.11 Liens entre les expériences du visiteur et l'image perçue 
Test de Nombre Connaissance Habitudes de 
corrélatio n de visite en matière de consommation 
vin de vin 
"' Elle est très bien connue pour sa = 
·;: 
"' 
gastronomie Pearson ., 
"0 Con·elati on 0,005 -0,080* 0,105* ~ 
= Elle offre une belle variété 0 
c=: 
.= d'activités Pearson 
., 
Correlation 0,032 -0,156** 0,099* "0 
., 
OJ) Elle est une des meilleures ;: 
;,= escapades touristiques du Québec Pearson 
., Correlation 0,134** 0,002 -0,01 3 "0 
.~ On y retrouve des vins de qualité 
Q. Pearson 
"' 
'"' ... Correlation 0,099* -0,081 * 0,057 
"' Q.,
• s1g. 1-taded: *p::50,05 * *p::50,0 1 
La corrélation est significative à un niveau de confiance de 95% (sig. 1-tailed: *p::50,05) 
La corrélation est significative à un niveau de confiance de 99% (sig. 1-tai led: ** p::50,01) 
5.5 L'influence de 1' image perçue de la Route des vins sur la satisfaction 
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L' image d'une destination touristique peut aussi engendrer ce1taines conséquences . Afin de 
répondre à la troisième question de recherche, les sections qui suivent se consacrent à 
l'analyse de l' impact de l' image sur la satisfaction et sur l' intention de retourner visiter la 
destination. Il sera ainsi possible de vérifier s' i 1 existe une relation positive entre la 
perception de l' image qu 'ont les clients actuels de la Route des vins et leur degré de 
satisfaction globale vis-à-vis leur expérience sur la Route des vins (H5). Les analyses 
permettront également d'examiner si les clients actuels qui perçoivent positivement la Route 
ont plus de chance d'y retourner (H6). 
Une analyse factorielle a d'abord été réalisée pour chacune des dimensions afin de vérifier si 
chacun des énoncés utilisés mesurent vraiment le concept de satisfaction. L'analyse des 
données a permis de découvrir la présence de corrélation entre deux des énoncés mesurant la 
satisfaction. La variable «variété des activités» et «qualité des activités» étant corrélées entre 
elles, l'analyse factorielle en composante principale suivi d'une rotation orthogonale Varimax 
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a été effectuée. Cette méthode d'analyse a permis de réduire le nombre d'éléments de la 
satisfaction à sept dimensions. Les deux variables mesurant la satisfaction des activités ont 
été regroupées en une nouvelle variable appelée «variété et qualité des activités». L 'analyse 
des corrélations entre les sept dimensions analysées et les sept composantes (Tableau 5.12) 
indiquent que chacune des dimensions appartient à une composante différente (rp > 0,900). 
Tableau 5.12 Matrice des composantes principales après rotation des axes 
Composantes principales après rotation des axes 
1 2 3 4 5 6 7 
hospitalité de gens ,098 ,052 ,108 ,968 ,122 ,118 ,103 
. 
signali sation routière ,987 -,011 -,015 ,093 ,031 ,082 ,094 
prix chargés en général ,086 ,108 ,095 ' 117 ,081 ,969 ,112 
des paysages -,011 ,986 ,051 ,049 ,089 ,103 ,066 
restauration ,032 ,095 ,116 ,123 ,964 ,082 ,161 
qualité de vins -,017 ,053 ,971 ,107 ,114 ,094 ,146 
variété et qualité des activités ,105 ,072 ,155 ,107 ,166 ' 118 ,952 
Afin de s'assurer d'une bonne fiabilité de l' échelle utilisée pour mesurer le concept de 
satisfaction, une analyse de la fiabilité a ensuite été effectuée. La fiabilité correspond au 
degré où les mesures ne subissent pas· d' erreur aléatoire. Pour mesurer de degré de 
consistance interne des échelles de mesure, l' outi l statistique le plus souvent recommandé est 
1 'Alpha de Cronbach (Malhotra, 1999). En principe, lorsque le chercheur veut mesurer un 
phénomène, il présente plusieurs items pour l'appréhender. Même si ces items tentent de 
mesurer différents aspects du concept, ils devraient en principe être reliés. Ainsi, la fiabilité 
de la cohérence interne peut être calculée pour chacune des dimensions. Les résultats du 
calcul du coefficient Alpha de Cronbach appliqué à l' échelle de mesure utilisée dans la 
présente étude démontrent un niveau acceptable de fiabilité (alpha de 0,646). Selon la norme 
de Nunally (1967) et dans un contexte de recherche de nature exploratoire, une assez bonne 
stabilité des construits a été constatée (coefficient supérieur à 0,620) . 
115 
Une analyse descriptive a ensuite été effectuée à partir des sept variables mesurant les 
éléments de la satisfaction ainsi que celle mesurant la satisfaction globale, pour finalement 
mettre ces dimensions en lien avec la cause étudiée par la présente étude, soit l'image de la 
Route des vins. 
Premier constat à la lecture de la figure 5.13 : la beauté des paysages fait l'unanimité comme 
élément de satisfaction. En effet, 99,1% des répondants sont satisfaits (83,9% se disent même 
très satisfaits). L'hospitalité des gens constitue également un élément de très grande 
satisfaction (29,4% sont assez satisfaits et 68,9% sont très satisfaits). Notons également que 
les répondants sont majoritairement satisfaits de la qualité des vins (87,8%) et de la 
restauration (85,8%). À l'opposé, les éléments qui créent le plus d'insatisfaction sont les 
activités offertes (22,7% d'insatisfaits), la signalisation routière (16,2% d'insatisfaits) et les 
prix chargés en général (15,3% d'insatisfaits). 
Figure 5.13 Niveau de satisfaction lié à l'expérience sur la Route de les vins 
Pas du tout 
satisfait 
Peu satisfait Assez satisfait Très satisfait 
• Hospitalité des gens 
• ·signalisation routière 
• Variété et qualité des activités 
• Prix chargé en général 
• Beauté des paysages 
• Restauration 
Qualité des vins 
Globalement, nous pouvons conclure que les répondants sont satisfaits de leur expérience de 
la Route des vins (Figure 5.14 ). Les clients sont satisfaits étant donné que 43,9% des 
répondants se disent «assez satisfaib> et 52,8% se disent même <<très satisfait». Aucun 
répondant ne s'est dit être «pas du tout satisfait» et seulement 3,2% ont vécu une expérience 
peu satisfaisante sur la Route. 
--------------------~--------------------------------
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Figure 5.14 Niveau de satisfaction globale 
• Pas du tout satisfait 
• Peu satisfait 
• Assez satisfait 
• Très satisfait 
Les résultats des analyses présentés au tableau 5.13 permettent de déterminer s'il existe une 
relation entre les quatre éléments liés à la perception de l' image qu'ont les visiteurs de la 
Route des vins et ceux liés à la satisfaction. L'analyse des résultats permet de conclure que 
plus la perception qu'ont les clients actuels de l'image de la Route des vins est positive, plus 
élevé est leur degré de satisfaction globale vis-à-vis leur expérience sur la Route des vins 
(H5). 
La perception qu'ont les répondants de 1' image de la Route comme étant une des meilleures 
escapades touristiques du Québec est positivement corrélée avec les sept éléments de 
satisfaction, de même qu'avec la satisfaction globale. À un niveau de confiance de 99%, plus 
les répondants considèrent la Route comme une des meilleures escapades touristique au 
Québec, plus ils sont satisfaits de l'hospitalité des gens (r=0,167) (p:SO,Ol), de la signalisation 
routière (r=O,l53) (p:SO,Ol), des activités offertes (r=0,314) (p:SO,Ol), des prix chargés en 
général (r=O, l50) (p:SO,Ol), de la restauration (r=0,254) (p:SO,Ol), de la qualité des vins 
(r=0,303) (p:SO,Ol). Ils sont aussi globalement plus satisfaits (r=0,359) (p:SO,Ol). Remarquons 
toutefois que la corrélation est faible dans la majorité des cas, à l'exception de ceux en lien 
avec la qualité des vins et la satisfaction globale qui est modérée (,30< rxy:S,50). 
À un niveau de confiance de 99%, une corrélation positive existe entre la perception qu'ont 
les répondants de la qualité des vins et de la majorité des éléments de satisfaction. Seule la 
satisfaction concernant la signalisation routière n'est pas en lien avec la perception de la 
qualité des vins que l'on retrouve sur la Route des vins. Une corrélation modérée 
(,30< rxy :S,50) existe entre cet élément de la perception de l'image de la Route et la 
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satisfaction globale (1=0,455) (p:SO,Ol ). Une corrélation forte (,50< rxy :S70) se trouve entre la 
qualité des vins perçue et la satisfaction quant à ceux-ci (r=0,682) (p ::; 0,01 ). 
Concernant la perception de l' image liée à la variété des activités offertes, l'analyse des 
résultats permet de constater qu 'à un niveau de confiance de 95%, il existe une relation 
positive, bien qu'elle soit faible (,1 0< Pxy ::;,30), entre la perception qu 'ont les visiteurs de la 
variété des activités offertes sur la Route et la satisfaction quant à la signalisation routière 
(r=0,101) (p ::; 0,05), les prix chargés en général (r=O, 117) (p ::; 0,05) et la beauté des 
paysages (r=0,150) (p ::; 0,05). Une corrélation modérée (,30< rxy ::;,50), est observée avec les 
autres éléments de satisfaction, à l'exception de la satisfaction liée à la variété et la qualité 
des activités offe11es. À un niveau de confiance de 99%, plus la perception qu 'ont les 
répondants de la variété des activités offertes est positive, plus leur niveau de satisfaction est 
élevée par rappo11 aux activités offe11es (r=0,463) (p::; 0,01). 
Finalement, à un niveau de confiance de 99%, une corrélation positive et modérée 
(,30< rxy :S,50) est observée entre la reconnaissance de la Route des vins pour sa gastronomie 
et la satisfaction des répondants quant aux activités (r=0,301) (p :S 0,01) et vis-à-vis la 
restauration (r=0,386) (p ::; 0,01 ). Bien que la corrélation soit moins fm1e, une relation 
positive est aussi observée entre la reconnaissance de la Route pour sa gastronomie et la 
satisfaction liée aux prix chargés en général (r=O, 1 08) (p ::; 0,05), la beauté des paysages 
(r=0,114) (p ::; 0,05), la qualité des vins (r=0,234) (p ::; 0,01) et la satisfaction globale 
(r=0,187) (p ::; 0,01). 
Les résultats obtenus suite à l'analyse de la variance entre le regroupement des premières 
images qui viennent spontanément à l'esprit des visiteurs et leur degré de satisfaction 
concernant les différents éléments étudiés, ne permettent pas d' établir une relation 
significative entre ceux-ci. La condition d' homogénéité des groupes n'est pas respectée 
(probabilité < 0,05 au test de Levene) et pour l'ensemble des éléments de satisfaction 
analysés, la p(F0) > 0,05. 
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Tableau 5.13 La perception de l'image de la Route des vins et les éléments de 
satisfaction 
= 0 
;: 
~ 
.;s 
.:a 
-~ 
"' QJ
"0 
"' 
-= QJ 
5 
•QJ 
-~ 
Perception de l'image de la Route des vins 
Elle est une des 
Ell e est très meilleures 
connue pour Elle offre une escapades 
Test de sa bell e variété touri stiques au 
corrélation gastronomie d'activités Québec 
L'hospitalité des gens Pearson 
Correlation 0,086 0,088 0,167** 
La signalisation routière Pearson 
Correlation 0,045 0,101* 0,153** 
La variété et la qualité Pearson 
des activités Correlation 0,301** 0,463** 0,314** 
Les prix chargés en Pearson 
général Correlation 0,108* 0,117* 0,150** 
La beauté des paysages Pearson 
Correlation 0,114* 0,150* 0,153** 
La restauration Pearson 
Correlation 0,386** 0,313** 0,254** 
La qualité des vins Pearson 
Correlation 0,234** 0,208** 0,303** 
La satisfaction globale Pearson 
Correlation 0,187** 0,231 ** 0,359** 
• stg. 2-tatled: *p:S0,05 **p:SO,O 1 
La corrélation est significative à un niveau de confiance de 95% (sig. 2-tailed: *pS0,05) 
La corrélation est significative à un niveau de confiance de 99% (sig. 2-tailed: *pSO,O 1) 
On y retrouve 
des vins de 
qualité 
0,154** 
-0,0 16 
0,309** 
0,173** 
0,149** 
0,242** 
0,682** 
0,455** 
Pour étudier davantage l'effet des différentes dimensions de l' image de la Route sur la 
satisfaction des différents éléments analysés, une analyse de la régression linéaire multiple a 
été effectuée. Cette technique d'analyse permet d'établir l' importance des variables 
explicatives. Bien que l' ensemble des conditions d'utilisation soient respectés, les analyses 
indiquent que les modèles linéaires sont, dans l'ensemble, insuffisants pour exp liquer la 
majorité de la variation des variables dépendantes (satisfaction) et requièrent l' introduction 
de nouvelles variables explicatives (R2 ~ 0,30). Les valeurs des coefficients de régression 
standardisés (Beta) sont présentées dans le tableau 5.14. 
Les valeurs obtenues montrent toutefois que certaines des dimensions ont un effet important 
sur la satisfaction. La perception de la quai ité des vins que 1 'on retrouve sur la Route a un 
effet important sur la satisfaction de la qualité des v'ins (0,680) et sur la satisfaction globale 
(0,366). La perception concernant la variété des activités offertes exerce un effet considérable 
------------------- -------
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sur la satisfaction de celle-ci (0,357) et la perception de la gastronomie a un effet important 
sur la satisfaction de la restauration (0,232). Les résultats indiquent que les effets observés 
entre les dimensions de l'image et celle de la satisfaction sont significatifs pour l'ensemble de 
la population dans la moitié des cas (~:;tO). 
Tableau 5.14 Importance de l'effet de la satisfaction sur la perception de l'image de la 
Route des vins 
Rz B Be ta Probabilité (JI) 
L'hospitalité des Meilleure escapade 0,028 0,107 0,167 0,000 
gens touristique 
La signalisation Meilleure escapade 0,034 0,186 0,203 0,000 
routière touristique 
On y retrouve des vins de 0,034 -0,109 -0,116 0,025 
qualité 
La variété et la Offre une belle variété 0,246 0,308 0,357 0,000 
qualité des d' activité 
activités On y retrouve des vins de 0,246 0,117 0,154 0,001 qualité 
Elle est très bien connue 0,246 0,88 0,114 0,014 
pour sa gastronomie 
Les prix chargé On y retrouve des vins de 0,029 0,156 0,171 0,000 
en général qualité 
La beauté des Meilleure escapade 0,033 0,055 0,112 0,026 
paysages touristique 
Offre une belle variété 0,033 0,060 0,105 0,035 
d' activité 
La restauration Elle est très bien connue 0,188 0,274 0,293 0,000 
pour sa gastronomie 
Offre une belle variété 0,188 0,151 0,145 0,005 
d' activité 
On y retrouve des vins de 0,188 0,118 0,124 0,009 
qualité 
La qualité des On y retrouve des vins de 0,468 0,634 0,680 0,000 
v ms _gualité 
Elle est très bien connue 0,468 0,073 0,078 0,027 
pour sa gastronomie 
La satisfaction On y retrouve des vins de 0,235 0,264 0,366 0,000 
globale qualité 
Meilleure escapade 0,235 0,136 0,194 0,000 
touristique 
5.6 L' influence de l' image perçue de la Route des vins sur l' intention de retourner 
La figure 5.15 révèle que près de la majorité (47,65%) des répondants ont de bonnes chances 
de retourner sur la Route au cours des 12 prochains mois, soit 3 chances sur 5 ou plus. 
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Notons que près d'un répondant sur cinq (18,5%) est persuadé de revisiter la Route ou un de 
ses vignobles. Toutefois, près de 10% des répondants (9,7%) affirment qu'ils n'y 
retourneront pas dans la prochaine année. 
Figure 5.15 Probabilité de visiter la Route des vins dans la prochaine année 
30,0% .-----------~~~------------------------------------------
25,0% +------------
20,0% +------------
15,0% +------------
10,0% 
5,0% 
0,0% 
0 chance sur 5 1 chance sur 5 2 chances sur 5 3 chances sur 5 4 chances sur 5 5 chances sur 5 
Les résultats concluants au test de Levene (sig.>0,05) et l'analyse de la variance (ANOVA) 
permettent de conclure que plus les clients actuels ont une perception positive de l'image de 
la Route des vins, plus ils ont de chance de retourner la visiter (H6). En fixant à 5% le seuil 
de signification statistique (oc=0,005), nous pouvons confirmer l'existence d'une relation 
significatif entre les chances de retour des visiteurs et la perception qu'ils ont de l'image 
Route comme étant l'une des meilleures escapades touristiques au Québec (oc=0,003) et 
comme y retrouvant des vins de qualité (oc=O,OOO). 
D'une part, bien que la relation soit de faible intensité (W2=0,03), nous observons à partir de 
la figure 5.16 que les visiteurs ayant une meilleure perception de la Route concernant la 
qualité des vins qu'on y retrouve (moyenne de 3,5) ont plus de chance (5 chances sur 5) de 
retourner la destination que ceux ayant une moins bonne perception (moyennes de 2,9 et 3,2) 
de cette dimension (0 chance sur 5 et 1 chance sur 5). Même constat au niveau de l'impact de 
la perception de l' image de la Route comme étant l' une des meilleures escapades 
touristiques. Les clients actuels ayant une meilleure perception de cet élément (moyenne de 
3,2) ont plus de chance de retourner visiter la destination (5 chances sur 5) dans les douze 
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prochains mois que les visiteurs ayant une moins bonne perception de cet élément (moyenne 
de 2,6 et 0 chance sur 5). Il s'agit toutefois d'une relation de faible intensité (W2=0,047). 
Figure 5.16 Perception de l'image de la Route des vins et probabilité de revisiter la 
Route des vins dans l'année suivante 
4,5 
4,0 
3,5 
3,0 
2,5 
2,0 
1,5 
1,0 
0,5 
0,0 
0 chance sur 5 1 chance sur 5 2 chances sur 5 3 chances sur 5 4 chances sur 5 5 chances sur 5 
• Elle est très connue pour sa gastronomie 
• Elle offre une belle variété d'activité 
Elle est une des meilleures escapades touristiques au Québec 
• On y retrouve des vins de qualité 
*Il existe une différence entre les moyennes des groupes qui ont aucune (0 chance sur 5) ou peu de 
chance de 'retourner visiter la Route (lchance sur 5) et ceux qui sont convaincus d'y retourner 
(5chances sur 5). 
Afin d'étudier la relation pouvant exister entre les chances de retour des visiteurs et le 
regroupement des premières images qui viennent spontanément à l'esprit des répondants, une 
analyse des tableaux de contingence a été effectuée. Les deux conditions d'utilisations du test 
de khi carré n'étant pas respectées, l'inférence statistique ne peut être faite. li est donc 
impossible d'établir un lien significatif entre l'image spontanée et les chances de retour. 
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5.7 Récapitulatif des résultats des facteurs qui influencent l'image et ses conséquences 
5.7.1 Les sources d ' information 
L'analyse des résultats permet de conclure que les sources d'information qui ont permis de 
connaÎtre la Route des vins exercent peu d'influence sur la perception qu'ont les visiteurs 
des différentes dimensions analysées et ont aucune influence sur la première image qui leur 
vient spontanément à l'esprit. Seule l'une des sources d ' information promotionnelle et les 
groupes de référence ont un impact positif sur ce1tains des éléments analysés (Tableau 5.15). 
Le fait d 'avoir connu la Route via l' utilisation d ' Internet (source promotionnelle) influence 
de manière positive la perception des répondants quant au classement de la Route des vins 
comme étant l 'une des meilleures escapades touristiques au Québec, ainsi que leur perception 
quant au fait qu 'on y retrouve des vins de qualités. L'entourage (groupes de référence), 
comme source d'infonnation qui a permis de connaître la Route a également un impact 
positif sur la perception qu 'ont les répondants concernant le fait que l'on y retrouve des vins 
de qualités. 
Certaines des sources d'information utilisées pour chercher de l'information sur la 
Route des vins sont positivement liées avec la perception de l' image de la Route des vins 
(Tableau 5.15). L'utilisation de la télévision dans la planification d'une escapade à la Route 
est le seul l'outil qui est corrélé avec la totalité des dimensions analysées. Viennent ensuite 
les bureaux d ' informations touristiques, qui sont corrélés avec trois des quatre éléments 
(seule la perception quant à la gastronomie n 'est pas influencée). La radio et les brochures, 
les dépliants et les guides sont tous les deux corrélés avec deux éléments. Seule l'utilisation 
d ' Internet comme outils de recherche promotionnel n'est pas liée à la perception de l' image. 
Les sources d ' information non-promotionnelles utilisées pour chercher de l' information, soit 
les journaux et les magazines ne sont pas liées avec la perception qu 'ont les visiteurs de 
1' image de la Route des vins. 
Les groupes de référence, soit les parents et les amis, sont CO!Télés avec la majorité des 
éléments analysés. Les parents et les amis comme outi ls de communication est en lien avec la 
perception de l'image qu'ont les visiteurs de la Route comme étant reconnue pour sa 
gastronomie, la belle variété d'activités offertes et les vins de qualité. Seule la perception de 
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la Route comme étant l'une des meilleures escapades touristiques n' est pas liée aux groupes 
de référence. 
La première image qui vient spontanément à l'esprit des répondants lorsqu ' ils pensent à la 
Route des vins n'est ni influencée par les sources d' information qui ont permis de connaître 
la Route, ni par celles qui sont utilisées dans la recherche d' information la concernant. 
5. 7.2 Les facteurs personnels 
Les principales motivations qui ont mené les visiteurs à choisir la Route est le facteur 
personnel qui est le plus en lien avec la perception qu'ils ont de l' image de la Route des vins 
(Tableau 5.16). Seule la perception de la Route comme étant reconnue pour sa gastronomie 
n 'est pas corrélée avec le désir de se reposer sur la Route et d'y vivre une expérience. La 
perception de la Route comme offrant une belle variété d'activité n'est pas liée au désir de 
vivre une expérience et la perception de la Route comme offrant des vins de qualité n' est pas 
en relation avec le souhait d'y pratiquer une activité physique. Les autres critères de 
motivation sont tous corrélés avec les éléments analysés. Soulignons qu 'une relation 
d'intensité modérée existe entre la motivation de découvrir la gastronomie et les produits de 
la région et la perception qu'ont les visiteurs au sujet des vins de qualité sur la Route. Les 
autres relations sont de faibles intensités. 
En ce qui a trait aux caractéristiques sociodémographiques, le groupe d'âge auquel 
appartiennent les visiteurs et le dernier degré de scolarité complété sont les deux 
caractéristiques qui ont un impact sur la perception qu 'i ls ont de l' image de Route des vins. 
Le groupe d' âge influence la perception des visiteurs quant au classement de la Route comme 
étant l'une des meilleures escapades touristiques au Québec tandis que la scolarité a un 
impact sur la perception de la qualité des vins qu'on y retrouve. Le revenu familial brut n'a 
aucune influence sur les éléments analysés. 
Concernant l'expérience du visiteur, le niveau de connaissance en matière de vin et les 
habitudes de consommation des répondants sont corrélés avec certains des éléments analysés. 
Le niveau de connaissance vinicole est corrélé négativement avec la perception de l'image 
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de la Route comme offrant une belle variété d'activités et des vins de qualité ainsi qu'avec la 
perception de la gastronomie, tandis que la fréquence de consommation de vin est 
positivement liée avec la perception de l'image de la Route comme étant reconnue pour sa 
gastronomie et comme offrant une belle variété d'activités. Le nombre de visites est quant à 
lui positivement lié avec la perception de la qualité des vins et avec la reconnaissance de la 
Route comme étant l'une des meilleures escapades touristique au Québec. 
Il est impossible d'établir une relation significative entre les premières images qui viennent 
spontanément à l'esprit des répondants lorsqu'ils pensent à la Route, les caractéristiques 
sociodémographiques et l'expérience des visiteurs. 
5.7.3 Les conséquences 
, La perception qu'ont les visiteurs des quatre éléments de l'image analysés est positivement 
liés la majorité des éléments de satisfaction liés à la visite de la Route des vins (Tableau 
5.17). La perception quant à la reconnaissance de la Route pour sa gastronomie n'est pas 
corrélée avec le niveau de satisfaction à l'égard de l' hospitalité des gens et de la signalisation 
routière. La perception concern_ant la belle variété des activités offertes n'est pas non plus en 
lien avec la satisfaction à l'égard de l'hospitalité des gens. La satisfaction au niveau de la 
signalisation routière n ' est pas liée à la perception de la qualité des vins que l'on retrouve 
sur la Route. Plusieurs relations se sont avérées être d ' intensité modérée, tandis que la 
relation entre la perception liée à la qualité des vins que l'on retrouve sur la Route et la 
satisfaction liée à la qualité des vins s'est révélée être de forte intensité. En ce qui concerne 
l' intention de retourner visiter la Route des vins, les chances de retour des visiteurs sont 
influencées par deux des quatre éléments analysés. La perception de la Route comme étant 
1 ' une des meilleures escapades touristiques au Québec et celle 1 iée à la quai ité des vins qu 'on 
y retrouve ont un impact positif sur la probabilité de retourner visiter la Route dans la 
prochaine année. 
Enfin, il est impossible d'établir un lien entre les premières images qm viennent 
spontanément à l' esprit des répondants lorsqu ' ils pensent à la Route des vins, la satisfaction 
et les chances de retour sur la Route. 
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Tableau 5.15 Tableau récapitulatif des résultats sur les facteurs qui influencent la 
perception de l'image (les sources d'information) 
Promotionnelles 
Non­
promotionnelles 
Groupes de 
référence 
= 0 
:::::: (/) 
.: ., 
== 
.... ~
.s = 
.: .:: 
::,0 
"' E 
., 0 
<.1 .... 
; Q. 
0 
rJ'J 
Non­
promotion­
nell es 
Groupes de 
références 
Internet 
Publicité 
Reportages 
Entourage 
Internet 
Brochures, 
dépliants et 
guides 
touristiques 
Bureau 
d'information 
touristique 
Télévision 
(télévision ou 
Elle est très 
connue pour 
sa 
2astronomie 
émission) r= O, l 81** 
Radio r= 0, 129** 
Journaux ou 
magazines 
Parents et 
amis r= 0,195** 
* relation significative à 95% 
** relation significative à 99% 
Elle offre 
une belle 
variété 
d'activité 
r= 0,141 ** 
r= 0, 184** 
r=O, 129** 
Elle est une 
des meilleures 
escapades 
touristiques 
au Québec 
non 2,77* 
oui 3,15* 
r= 0, 170** 
r= 0,152** 
r= 0,159** 
r= 0,111 * 
On y retrouve 
des vins de 
qualité 
non 3, 15* 
oui 3,38* 
non 3, 19* 
oui 3,34* 
r= 0,109* 
z= 0,112* 
z= 0,127** 
r= 0,099* 
oui : perception moyenne des visiteurs ayant utilisé cette source; non: perception moyenne des visiteurs n'ayant 
pas utilisé cette source 
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Tableau 5.16 Tableau récapitulatif des résultats sur les facteurs qui influencent la 
perception de l'image (les facteurs personnels) 
Dimensions 
Facteurs 
Elle est très 
connue pour sa 
gastronomie 
~ 
QJ 
~ :: 
QJ 0" 
:: ·-.~ -g_ 
Se reposer 
Se dépaysager 
Faire de l'activité 
Physique 
Vivre une 
expérience 
Découvrir 
gastronomie 
Découvrir les 
r= 0,126** 
r= 0,121 ** 
r= 0,284** 
activités artistiques r= O, 238** 
Âge 
Elle offre une 
belle variété 
d'activité 
r= 0,119* 
r=0,1 14 * 
r= 0,175** 
r= 0,174** 
r= 0,213** 
Elle est une 
des meilleures 
escapades 
touristiques au 
Québec 
r= 0,179* 
r= 0,198** 
r= 0,132** 
r= 0,156** 
r= 0,215** 
r= 0,238** 
36 à 55ans=2,88 * 
56 à 75ans=3, 12* 
On y retrouve 
des vins de 
qualité 
r= 0,134** 
r= 0,170** 
r= 0,164** 
r= 0,3 14** 
r= 0,192** 
~ E ~--------------~------------+------------+------------~----------~ 
.t ~ secondaire=3, 19* secondaire=3,52* 
ti E Scolarité universitaire= universitai re= 
E ~ 2,85* 3,16* 
~ 0 ~--------------~------------+------------+------------~----------~ u ·;; 
0 
~ Revenu 
Nombre de visite 
Degré de 
connaissance 
Habitudes de 
consommation 
* relatwn srgmficatrve à 95% 
** relation significati ve à 99% 
r=O, 134** 
r= -0,080* r= -0,156** 
r=0, 105* r=0,099* 
36 à 55: visiteurs âgés entre 36 et 55 ans, 56 à 75 ans: visiteurs âgés entre 56 et 75 ans 
r=0,099* 
r= -0,08 1 * 
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Tableau 5.17 Tableau récapitulatif des résultats de l'influence de l'image sur la 
satisfaction et l'intention de retour 
Dimensions 
Facteurs 
Hospitalité 
Signalisa ti on 
routière 
Variété des 
activités 
c Prix chargé en 0 
:: général 
"' ~ Beauté des :: 
<:':! paysages [fJ 
Restauration 
Qualité des vins 
Globale 
0 chance de 5 
!.... 
= 1 chance sur 5 0 
Q:i 
!.... 
Il) 2 chances sur 5 
"0 
= 0 3 chances sur 5 :: 
Qj 
- 4 chances sur 5 
-
5 chances sur 5 
* relation significative à 95% 
** relation significative à 99% 
Elle est une des 
Elle est très meilleures 
connue pour Elle offre une escapades On y retrouve 
sa belle variété touristiques au des vins de 
gastronomie d'activité Québec qualité 
r= 0,167** r= 0,154** 
r= 0,101 * r= 0,153 ** 
r= 0,317** r= 0,499** r= 0,305** r= 0,282** 
r= 0,108* r= 0,11 7* r= 0,150** r= 0,173* 
r= 0,114* r=0,150* r= 0,153** r= 0,149** 
r= 0,386** r= 0,313** r= 0,254** r= 0,242** 
r= 0,234** r= 0,208 ** r= 0,303** r= 0,683** 
r= 0,187** r= 0,231 ** r= 0,359** r= 0,455** 
moy.= 2,6* moy.= 2,9* 
moy=3,2* 
moy.= 3,2* moy.= 3,5* 
CHAPITRE VI 
DISCUSSION 
Ce mémoire a permis de répondre aux trois objectifs présentés précédemment (chapitre III). 
Il a d 'abord été possible de connaître et comprendre davantage la perception de l' image d'un 
produit agrotouristique situé en milieu rural. Ce mémoire a ensuite étudié les différents 
facteurs qui influencent l' image de la destination pour finalement détecter l' impact de cette 
image sur la satisfaction des clients actuels de la Route de même que sur leur intention de 
retourner la visiter. Plus spécifiquement, cette étude s'intéresse à la perception de 1 'image de 
la Route des vins de Brome-Missisquoi, située en milieu rural dans la région touristique des 
Cantons-de-l'Est. 
Cette image perçue est celle des clients actuels de la Route des vins. Elle a été captée lors 
d'une enquête réalisée à l' automne 2009 par huit équipes d 'étudiants de l'École des sciences 
de la gestion de I'UQAM dans le cadre du cours de recherche en marketing. Elle correspond 
à l' image complexe, dernière phase du modèle de développement de l' image de Gunn (1972). 
JI s'agit de l' image perçue suite à la visite de la destination. 
Globalement, les résultats obtenus par la présente étude correspondent aux relations 
d' influence sur la perception de l' image d ' une destination touristique proposées dans la 
littérature en tourisme. L'analyse des résultats a permis de dégager une image globale 
positive de la Route des vins, pour ensuite confirmer l' influence qu 'ont les facteurs externes 
(sources d ' information) et facteurs internes (facteurs personnels) sur celle-ci, pour finalement 
établir les conséquences de cette image. Le détail des réponses aux trois questions de 
recherche de même que les faits saillants sont présentés dans les pages qui suivent. Les 
contributions et limites conceptuelles et méthodologiques de cette étude concluent le présent 
chapitre. 
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6.1 L'image de la Route des vins 
D'abord, ce mémoire a pu déterminer quelle était l' image globale (affective et cognitive) de 
la Route des vins auprès des visiteurs actuels (Pl). Cette recherche a pu faire ressortir que les 
principaux attributs utilisés par les répondants pour décrire la Route des vins s' apparentent à 
ceux retrouvés dans la littérature d 'une destination touristique rurale (Rolo-Vela, 2009; 
Suarez, 2011). 
Bien qu ' il s'agisse d'un produit touristique situé en milieu mral et non d'une région 
proprement dite, l' image globale de la Route s' apparente à celle des destinations mrales. Elle 
est principalement représentée par trois composantes (Tableau 5.4), soit : les paysages ruraux 
(beauté des paysages, nature, architecture, etc.) , la viniculture (vignobles, vignes, raisins, vin, 
etc.) et la gastronomie (bouffe, gastronomie, pique-nique, terroir, etc.). Notons que, lorsque 
les images qui viennent spontanément à l'esprit des visiteurs sont regroupées, la dimension 
«bien-être», représentée par les notions de plaisir, vacances, liberté, relaxation et tranquillité, 
occupe la quatrième position (17,9% des répondants l' ont mentionné). Ces dimensions sont 
également représentées par des variables majoritairement cognitives, à l'exception de la 
dimension «bien-être», qui n' est associée qu'à des éléments affectifs. 
Les principales composantes de l'image globale de la Route s' apparentent à celles utilisées 
par la Countryside Agency (Youell et Womell, 2004) pour décrire Je «capital mral» d'une 
destination touristique. Le «capital rural» défini par la Countryside Agency y est 
principalement représenté par les composantes cognitives naturelles (paysage, faune, etc.), 
architecturales (bâtiments historiques, fermes, etc.) et sociales (traditions, langages, 
gastronomie, etc.) . 
Aussi, les résultats obtenus concordent en grande patiie avec les principales composantes de 
l' image de destinations touristiques en milieu mral situées en Espagne (Royo-Veya, 2009). 
Les résultats de cette étude indiquent que les composantes de l' image sont à la fois mesurées 
par des éléments affectifs et cognitifs. Les trois composantes principales soulevées par 
l'auteur sont: la beauté du patrimoine historique et culturel et les sentiments générés par sa 
perception (bâtiments, architectures, monuments, etc.); l' atmosphère calme et paisible et les 
sentiments générés par sa perception (ambiance calme et relaxante, tranquillité, etc.) ainsi que 
-------- - - -------
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l' accueil réservé au client et la qualité des services et les sentiments générés par sa perception 
(hospitalité, courtoisie, etc.). 
Les résultats de la présente étude coïncident aussi avec les travaux menés par Suarez (20 11) 
qui concluent que l' image globale de la région rurale de Galicia est formée d'éléments 
majoritairement cognitifs. Quatre composantes cognitives et deux composantes affectives 
fom1ent l'image de cette destination touristique rurale: 1- offre d' hébergement rustiques et 
environnement socio-économique, 2- attractions historiques et culturelles, 3- infrastructure 
générale et tourisme de loisir, 4- atmosphère de la destination et 5- environnement naturel, 
attractions naturelles et gastronomie et 6- sentiments et émotions qui caractérisent la 
destination. 
La Route est un amalgame d ' images cognitives et affectives. En effet, au niveau de l' image 
assistée, la Route des vins est perçue positivement tant dans ses dimensions cognitives (76% 
d'accord) que dans celles plus affectives (74% d' accord). Ces considérations mènent à la 
validation de la première proposition présentée au troisième chapitre (Pl) . C'est-à-dire que 
l'image globale de la Route des vins est composée d'éléments affectifs (beauté des paysages, 
bien-être, etc.) et d'éléments cognitifs (viniculture, gastronomie, etc.). Le détail des éléments 
qui composent les trois dimensions de l' image cognitive et de l' image affective de la Route 
des vins sont présentés dans les prochaines sections. 
6.1.1 L ' image cognitive 
L ' image cognitive, relative aux connaissances que possèdent les visiteurs de la Route des 
vins, représentée dans notre cas par treize mentions différentes, peuvent être placé sur les 
trois continuums de l'image proposés par Etchner et Richie (1991). Six éléments forment 
l'image holistique fonctionnelle dominante de la Route des vins (en pourcentage de 
mentions): les vignobles, vignes et raisins (15 ,7%), vin et arôme (6,7%), bouffe, 
gastronomie, pique-nique et terroir (5 ,9%), dégustation (5 ,0%), activité, ballade, escapade, 
vélo, culture, vendange (4,2%) et fromage (1 %). Il s 'agit des caractéristiques qui se 
rapportent aux fonctions directement observables de la destination (Echtner et Richie, 1991 ). 
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Les mentions vignobles, vignes, raisins, vin et arôme, lorsqu'elles sont regroupées (Tableau 
5.4), forment la catégorie la plus importante avec 22,4% des mentions qui forment l'image 
holistique fonctionnelle cognitive de la Route. Ces mentions évoquent tous des éléments 
relatifs à la viticulture, activité agricole consistant à cultiver la vigne, afin de produire 
du raisin et ultimement donner du vin, fonction première des vignobles. 
Ensuite, les mentions de bouffe, gastronomie, pique-nique, terroir, dégustation, fromage, 
. 
lorsqu 'elles sont regroupées (tableau 5.4), forment la seconde catégorie la plus importante 
avec 1 1,9% des mentions qui fonnent l' image holistique fonctionnelle cognitive de la Route. 
Ces mentions évoquent tous des éléments liés aux connaissances et pratiques concernant 
l'alimentation et les arts de la table, soit la gastronomie. 
L'image holistique commune, cognitive, est quant à elle formée de cinq catégories de 
mentions: nature, campagne, champêtre, rustiques (13 ,7%), saison (3,1 %), Brome­
Missisquoi, Cantons de l'Est, Dunham, autres villes ou lieux (1 ,3%), gîte, mai son de 
campagne, auberge, architecture (1, 1 %), pays, France, Europe, Nouvelle-Angleterre (0,9%). 
Ici, les catégories les plus imp01tantes sont les mentions liées aux paysages ruraux. 
Lorsqu'elles sont regroupées (Tableau 5.4), les mentions nature, campagne, champêtre, 
rustiques, gîte, maison de campagne, auberge et architecture représentent 73,5% des mentions 
de nature cognitives associées à l' image holistique et commune de la Route des vins. 
L'aspect commun des paysages fait référence aux différents attributs qui les composent et 
avec lesquels d'autres destinations touristiques peuvent être évaluées et comparées. 
Finalement, le caractère unique de l'image cognitive est composé par deux catégories de 
mentions: apprentissage, découve1te, visite guidée, transformation du produit (2,9%) et 
rencontre, ami, groupe, couple (1,6%). Ces éléments permettent de différencier, dans l'esprit 
du visiteur, la Route des vins des différents attraits concurrents de la région. 
La perception positive qu ' ont les visiteurs de la Route comme y retrouvant des vins de qualité 
(positive à 85 ,3%) et comme étant reconnue pour sa gastronomie (positive à 67,2%) 
contribue également à l'unicité de l'attrait. 
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6.1.2 L'image affective 
L'image affective, qui représente la réponse émotive du touriste vis-à-vis la Route des vins, 
représentée dans notre cas par sept éléments, peuvent aussi être placés sur les trois 
continuums de l'image proposés par Etchner et Richie (1991). Six éléments forment l'image 
holistique psychologique dominante de la Route des vins (en pourcentage de mentions) : 
plaisir, vacances et liberté (4,8%), relaxation et tranquillité (4,6%), bon vin (3 ,3%), mentions 
positives (1 ,8%), mentions négatives (1,0%) et excellence, prestige, exceptionnel (0,4%). En 
majorité, la dimension holistique psychologique est positive à 93 ,7%. Seulement 6,3% des 
mentions constituant cette dimension sont négatives. 
Les mentions de plaisir, vacances, liberté, relaxation et tranquillité forment, lorsqu'elles sont 
regroupées (tableau 5.4), la catégorie la plus importante avec 9,4% des mentions qui forment 
l'image holistique psychologique affective de la Route. Ces mentions évoquent la notion 
générale de bien-être que ressentent les clients lors de le.ur visite sur la Route. 
L'image holistique commune, affective, est quant à elle composée par un seul élément. La 
mention de beaux paysages représente toutefois 14,1% des mentions, soit le second élément 
le plus souvent mentionné au total. La beauté étant communément définie comme la 
caractéristique d'une chose qui, par l'expérience sensorielle (perception), procure une 
sensation de plaisir ou un sentiment de satisfaction. Ici aussi , le caractère commun des 
paysages renvoi_ aux attributs qui les composent et avec lesquels d'autres destinations 
touristiques peuvent être mesurées. 
L'image affective est également composée d'un élément formant la dimension holistique 
unique, affective, de l'image de la Route des vins. Les caractéristiques distinctives de la 
communauté accueillante de la région forment l' image unique de la Route. Ainsi , l'accueil et 
le caractère syrnpathique de la communauté hôte représente 2,3% des mentions. 
Deux des éléments liés à la perception positive qu ' ont les visiteurs de l' image de la Route 
forment aussi le caractère unique de la destination. Les résultats de l' étude indiquent que la 
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Route des vins est perçue comme offrant une belle variété d'activité (positive à 79,7%) et 
comme étant une des meilleures escapades touristique au Québec (positive à 67,9%). 
6.2 Les facteurs qui influencent l ' image globale de la Route des vins 
6.2.1 Les sources d'infonnation qui influencent l' image de la Route des vins 
En réponse à la seconde question de recherche, la présente étude a mené à l'identification des 
facteurs externes (les sources d'infonnation) et des facteurs internes (les facteurs personnels) 
qui influencent la perception des éléments cognitifs et affectifs qui fonnent l'image de la 
Route des vins. 
Les résultats de cette étude ont permis de découvrir que parmi les sources d'information 
promotionnelle, par lesquelles les visiteurs ont connu la Route ou qu ' ils utilisent pour 
chercher de l'information la concernant, certaines ont une influence sur la perception qu'ont 
les visiteurs des éléments cognitifs. Les visiteurs qui ont connu la Route par Internet ont une 
meilleure perception de la qualité de vin et la considère davantage comme étant l' une des 
meilleures escapades touristiques au Québec. 
Concernant les sources d'information promotionnelles utilisées pour chercher de 
l'information sur la Route, bien que 72% des répondants disent utiliser souvent ou très 
souvent Internet, ceci n'est aucunement corrélé avec la perception de l'image de la Route. 
L'utilisation de brochures, dépliants et guides touristiques, deuxième outil le plus souvent 
utilisé pour la recherche d ' information (66,3%), ainsi que les bureaux d' information 
touristique et la télévision (publicité ou émission) sont quant à eux en lien avec la perception 
de la qualité des vins offerts sur la Route. L'utilisation de la télévision ou la radio est associé 
à la reconnaissance de la Route pour sa gastronomie. 
Les résultats indiquent que seule une source d'information promotionnelle qui a permis de 
connaître la Route a un impact sur 1 'une des facettes affectives de la Route. Les visiteurs 
ayant découvert la Route par Internet considèrent davantage la Route comme étant l' une des 
meilleures escapades touristiques au Québec que ceux l' ayant connu par un autre moyen. 
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Internet n'a cependant aucune influence lorsqu ' il est utilisé pour chercher de l' information, 
malgré le fait qu'il soit l'outil de recherche le plus populaire. L'utilisation de brochures, 
dépliants et guides touristiques de même que les bureaux d'information touristique, la 
télévision et la radio sont associé à la perception de la Route comme étant l' une des 
meilleures escapades touristiques au Québec. Enfin, plus souvent le visiteur cherche de 
l' information via les bureaux d' information touristique et par la télévision, meilleure est sa 
perception de la variété des activités offe1ies sur Route. 
Les sources non-promotionnelles, qui ont pennis de connaître la Route (reportage) ou qui 
' 
sont utilisées pour planifier une escapade sur celle-ci (journaux ou magazines), ne sont pas 
coiTélées et n'ont aucun impact sur les éléments perceptuels cognitifs et affectifs de la Route 
des vins. 
Finalement, les résultats de l'étude démontrent que les groupes de références (l 'entourage) 
est la source d' information par laquelle le plus de répondants ont connu la Route (47,5%) et 
est le troisième outil de recherche le plus souvent utilisé (60,5%). En effet, les visiteurs ayant 
découvert la Route par leur entourage ont une meilleure perception de la qualité des vins 
qu'on y retrouve que ceux ne l'ayant pas connu par ce moyen. L'utilisation des parents et 
amis pour s'informer sur la Route est corrélé de manière positive avec les deux éléments 
cognitifs, soit avec la qualité des vins ainsi qu 'avec la reconnaissance de la Route comme 
destination gastronomique et est corrélé avec un seul des éléments affectifs, soit la qualité 
des activités offe1tes. Ainsi, plus le répondant consulte ses parents et amis lorsqu ' il cherche 
de 1' information concernant la Route, mei lieure est sa perception de la gastronomie, de la 
qualité des vins et de la qualité des activités offe1ies sur la Route. 
Tout comme les résultats obtenus par Hamoui (2007), les sources d'information 
promotionnelles ont un plus grand impact sur l'image que les sources d' information non­
promotionnelles, qui n'ont ici aucune influence. Plus spécifiquement, les visiteurs ayant 
connu la Route par l'Internet on une perception de l'image de la Route des vins davantage 
positive que ceux l' ayant connu par un autre moyen. Aussi, plus les visiteurs utilisent les 
informations transmis par les bureaux d' informations touristiques et par la télévision pour se 
~-----------
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renseigner sur la Route, plus positive est leur perception de celle-ci. Les résultats diffèrent 
toutefois de ceux obtenus par Hamoui (2007) quant à l'influence des groupes de référence sur 
la perception de l'image lors de la recherche d' information . Les résultats obtenus par la 
présente étude corroborent cependant avec ceux généralement obtenus dans la littérature 
(Beerli et Martin, 2004a; Rolo-Veya, 2009; Suarez, 2011), c'est-à-dire que les groupes de 
références ont un impact significatif et sont liés à la perception de l' image globale de la 
Route des vins lorsqu ' ils ont permis de connaître la Route et lorsqu 'i ls sont consultés pour 
s'infonner sur la Route. 
Ces constats permettent de valider la deuxième et la quatrième proposition. Il est donc 
possible de constater que certaines sources, plus spécifiquement Internet (P2), lorsqu ' il s'agit 
de découvrir la Route et l'entourage (P4), lorsqu ' il s'agit de découvrir la Route et de chercher 
des infonnations la concernant, sont en 1 ien avec 1 ' image perçue de la Route. 
Internet est spécifiquement en lien avec la qualité des vins qu 'on y retrouve et le fait qu 'elle 
soit reconnue comme étant l'une des meilleures escapades touristiques au Québec, tandis que 
l'entourage est en lien avec la gastronomie, la variété des activités et la qualité des vins que 
l'on retrouve sur la Route. 
Toutefois, les résultats ne permettent pas de valider la troisième proposition qui supposait que 
l'utilisation de cettaines sources non-promotionnelles, telles les journaux et les magazines, 
influencent l' image perçue (affective et cognitive) de la Route des vins (P3). 
6.2.2 Facteurs personnels qui influencent l' image de la Route des vins 
L'analyse des résultats effectuée à pattir des facteurs internes démontrent que certains des 
facteurs personnels exercent une influence sur la perception gu ' ont les visiteurs des éléments 
cognitifs et affectifs de la Route des vins en tant que destination touristique. Premièrement, 
les motivations qui ont mené le visiteur à choisir la Route est le facteur personnel étant 
corrélé avec le plus d' éléments perceptuels de l'image de la Route. 
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La reconnaissance de la Route pour sa gastronomie est corrélée avec quatre des six éléments 
cognitifs de motivations tandis que la qualité des vins est corrélée avec cinq des éléments 
cognitifs de motivations. Soulignons que l'unique relation d'intensité modérée, les autres 
étant de faibles intensités, existe entre le désir la Route pour découvrir la gastronomie et les 
produits du terroir de la région et l'offre de vins de qualité. 
L 'étude des facteurs internes indiquent également que les motivations jouent un rôle 
d'importance dans la perception qu'ont les visiteurs des éléments affectifs de la Route. La 
perception de la variété des activités offertes est positivement corrélée avec cinq des six 
critères de motivation tandis que la perception de la Route comme étant l' une des meilleures 
escapades touristiques évolue de façon propo11ionnelle avec la totalité des sources de 
motivation. Dans ce cas, plus les répondants sont motivés par l' un ou l'autre des critères, 
meilleure est leur perception de la Route comme escapade touristique. 
Deuxièmement, parmi les caractéristiques sociodémographiques, seul le mveau de 
scolarité influence Une des dimensions cognitives de la Route (qualité des vins), tandis que 
deux éléments, l'âge et la scolarité, influencent une des dimensions affeCtives de l'image 
(meilleure escapade touristique). 
Finalement, les expériences du visiteur ont un certain impact sur l'image cognitive de la 
Route. Les habitudes de consommation sont associées à la reconnaissance de la Route pour sa 
gastronomie tandis le nombre de visites est lié à la qualité des vins perçue. Les connaissances 
en matière de vins sont quant à elles négativement corrélées à ces deux dimensions 
(gastronomie et vin de qualité). L'expérience du visiteur (connaissances en matière de vin) 
est également corrélée négativement avec la perception de la belle variété des activités 
offertes sur la Route. Plus le visiteur a de connaissance vinicole, moins bonne est la 
perception de cet élément affectif de l'image. La variété des activités est d'ailleurs l'élément 
qui suscite le plus d' insatisfaction (23% d' insatisfait). À l'inverse, les habitudes de 
consommation sont corrélées positivement avec la perception de la belle variété des activités 
offe11es sur la Route. Le nombre de visites effectuées sur la Route est positivement corrélé 
avec un des éléments affectifs de la Route, la perception de celle-ci comme étant l' une des 
meilleures escapades touristiques au Québec. 
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La présente étude confirme ainsi 1 'existence de quelques relations d'influence entre les 
facteurs personnels étudiés et l'image perçue. Comme démontré dans la littérature (Gartner, 
1996; Beerli et Mmtin, 2004a; Royo-Vela, 2009), les motivations qui poussent les visiteurs à 
se rendre sur la Route évoluent de façon proportionnelle avec la perception qu ' ils ont de la 
destination. Dans notre cas, l'image globale est surtout corrélée avec le désir de «découvrir la 
gastronomie et les produits du terroir de la région», «découvrir les activités a1tistiques ou 
culturelles de la région» et «se dépayser». Au regard des résultats présentés au tableau 5.16, 
nous pouvons valider la cinquième proposition et soutenir que les critères de motivation qui 
mènent les visiteurs à choisir la Route des vins comme escapade touristique sont davantage 
en lien avec les éléments affectifs de l ' image de la Route (PS) . 
Les résultats obtenus démontrent aussi que certaines caractéristiques sociodémographiques 
exercent une influence sur l' image perçue de la Route des vins. Il est cependant difficile de 
les comparer avec ceux généralement obtenus dans la littérature touristique puisque ceux-ci 
sont mitigés. Plusieurs auteurs ont constaté des différences dans l' image perçue selon le sexe, 
l'âge, le niveau d'éducation et le revenu (Baloglu et McCleary, 1999a; Chen et Kerstetter, 
1999; Stern et Krakover, 1993), alors que les travaux de Baloglu (1997) n'ont montré aucune 
différence dans le cas du genre, de la scolarité et du revenu. En ce qui nous concerne, l'âge et 
la scolarité ont un impact, bien qu ' il soit faible, sur l' une ou l'autre des dimensions de 
l' image. Dans notre cas, les visiteurs âgés entre 36 et 55 ans et détenant un diplôme d'étude 
universitaire ont une moins bonne perception de la qualité des vins que l' on retrouve sur la 
Route que ceux âgés de plus de 55 ans et détenant un diplôme de niveau secondaire. Le 
revenu n 'a aucun impact sur la perception des touristes. Conséquemment, la présente 
recherche permet de valider que partiellement la première hypothèse . Les résultats obtenus 
confirment l'existence d'une relation significative entre l'âge (Hia) , la scolarité (Hib) et la 
perception de l' image mais ne confirme pas d'association entre celle-ci et le revenu (Hic). 
En ce qui concerne l'expérience du visiteur, les résultats obtenus ne permettent pas de 
valider la seconde hypothèse puisqu ' ils révèlent que le degré de connaissance vinicole et les 
habitudes de consommation n'évoluent pas de façon proportionnelle avec la perception de 
l' image de la Route. Plus les visiteurs ont de connaissance se rapportant au vin moins bonne 
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est leur perception de la Route (H2) tandis que plus leurs consommation de vin est élevé, 
meilleure est leur perception de celle-ci (H3) . 
Les résultats obtenus permettent toutefois de confirmer la quatrième hypothèse puisqu ' ils 
indiquent que les visiteurs ayant fait plus d'une visite à la Route des vins ont une perception 
de l' image davantage positive de la Route que ceux l' ayant visité qu ' une seule fois (H4). Ces 
résultats, bien qu ' ils soient différents de ceux obtenus par Hamoui (2007), corroborent avec 
ceux généralement vus dans la littérature en tourisme (Beerli et Martin, 2004a; Alegre et 
Cladera, 2009). 
6.3 Les conséquences de l' image globale de la Route des vins 
6.3.1 La satisfaction 
En réponse à la troisième question de recherche, la présente étude a permis d' analyser les 
conséquences de l'image de la Route des vins sur la satisfaction et l' intention de retourner 
visiter la destination. Au niveau des conséquences des facettes cognitives de l' image, elles 
sont corrélées positivement avec la grande majorité des éléments de satisfaction de même 
qu'avec la satisfaction globale. Soulignons qu ' il existe une relation positive d' intensité 
modérée entre la perception de la Route pour la gastronomie et la satisfaction de la 
restauration de même qu'avec les activités offe1ies. La relation qui existe entre la perception 
de la qualité des vins que l' onretrouve sur la Route, les activités offertes et la satisfaction 
globale est également d'intensité modérée. Il existe également une relation de forte intensité 
entre cet élément cognitif et le niveau satisfaction quant à la qualité des vins. 
Concernant les conséquences des facettes affectives de l'image, nous constatons qu'elles 
sont corrélées positivement avec la presque totalité des éléments de satisfaction de même 
qu ' avec la satisfaction globale. Ainsi, meilleure est la perception des deux éléments affectifs 
analysés, plus élevé est leur satisfaction globale. Soulignons qu ' il existe une relation positive 
d' intensité modérée entre la perception de la belle variété des activités offertes et la 
satisfaction de la qualité et la variété de ces activités ainsi qu'avec la restauration. La relation 
qui existe entre la perception de la Route comme étant l' une des meilleures destinations 
--~-~~~~- ---~--~----~~---~~----------~----------------------
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touristiques au Québec et le degré de satisfaction pour les activités, la qualité des vins et la 
satisfaction globale est également d'intensité modérée. 
6.3.2 L'intention de retourner visiter la Route des vins 
L'intention de retourner visiter la Route des vins est également influencée par l'un des 
éléments liés à l'image cognitive et l'un des éléments liés à l'image affective de la Route. 
Les résultats obtenus démontrent que les visiteurs ayant le plus de chance de retourner visiter 
la Route ont une meilleure perception de la Route concernant la quai ité des vins qu'on y 
retrouve. Ils démontrent aussi que les visiteurs les plus convaincu de retourner visiter la 
Route dans les douze prochains mois ont une meilleure perception de la Route comme étant 
l'une des meilleures destinations touristiques au Québec que les visiteurs présentant peu de 
chances de retour. 
Les conséquences de l'image globale de la Route des vins sont donc également comparables 
avec celles générafement observées dans la littérature en tourisme (Bigné, Sanchez et 
Sanchez, 2001; Loureiro et Gonzalez, 2008; Greaves et Skinner, 2009). Les résultats obtenus 
mènent donc à la confirmation de la cinquième et de la sixième hypothèse. Ils permettent 
d'affirmer que plus la perception qu'ont les clients actuels de l'image de la Route des vins est 
positive, plus élevé est leur degré de satisfaction globale vis-à-vis leur expérience sur la 
Route des vins (H5) et que plus les clients actuels ont une perception positive de l'image de 
la Route des vins, plus ils ont de chance de retourner la visiter (H6). 
En somme, les résultats obtenus par la présente étude corroborent ceux présentés dans la 
littérature en tourisme (Beerli et Martin, 2004a) et plus précisément en tourisme rural (Roye ­
Vela, 2009; Suarez, 2001). C'est-à-dire que l'image globale d'une destination touristique est 
composée d'éléments affectifs et cognitifs et peut à la fois être influencée par différentes 
sources d'information de même que par de nombreux facteurs personnels. Nous pouvons 
donc dire que l'image d'un produit touristique située en milieu rural est composée d'éléments 
similaires et est soumis aux même sources d'influences internes et externes que s' il s'agissait 
d' une destination en soit. 
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6.4 Les faits saillants 
Une constatation certaine est que le moyen par lequel les visiteurs ont connu la Route a une 
influence minime sur la perception de l' image cognitive et affective de la Route des vins. Le 
moyen par lequel le plus grand nombre de visiteurs ont connu la Route (entourage) est en lien 
avec un seul des éléments perceptuel cognitif (qualité des vins). C'est la découverte de la 
Route par Internet qui a un impact sur le plus d'éléments. Cette source d' infonnation 
promotionnelle exerce une influence positive sur deux éléments, un de nature cognitive 
(qualité des vins) et un de nature affective (meilleure escapade touristique). Par contre, très 
peu de visiteurs découvrent la Route par ce moyen ( 13,9% ). 
Au niveau de la recherche d' infonnation concernant la Route, il est intéressant de remarquer 
que bien qu 'Internet soit l'outil de recherche privilégié par les visiteurs (72% l'utilisent 
souvent ou très souvent), il n'existe aucune relation entre son utilisation et la perception des 
éléments affectifs et cognitifs formant l' image globale de la Route des vins. La télévision 
étant un des outils de recherche le moins utilisé (73,5% l'utilisent rarement ou jamais), il est 
le seul qui est en interaction avec l'ensemble des éléments affectifs et cognitifs de l'image. 
Ainsi, la télévision pourrait s'avérer être un bon moyen pour créer une image positive de la 
Route des vins et d'en faire la promotion. Après la télévision, les bureaux d'informations 
touristiques est l'outil de recherche étant le plus en lien avec la perception de l' image de la 
Route (il existe une corrélation entre trois des quatre éléments perceptuels et cet outil de 
recherche). Ils sont toutefois parmi les moins utilisés (seulement 37% s'y réfèrent souvent ou 
très souvent). 
L'analyse des résultats effectuée à patiir des facteurs internes permet de constater que les 
motivations jouent un rôle de première importance dans la perception qu 'ont les visiteurs tant 
au niveau des dimensions affectives et cognitives de 1' image de la Route. Il est donc logique 
de constater que le désir de découvrir la Route pour sa gastronomie et les produits du terroir 
de la région (première source de motivation pour 86% des répondants) est corrélé 
positivement avec l'ensemble des facettes de l' image de la Route. Faits surprenants, 
seulement 34% des répondants se disent très satisfait de la restauration locale et une 
proportion importante des répondants (32%) sont en désaccord avec le fait que la Route soit 
très bien connue pour sa gastronomie. Ces résultats laissent croire que le critère de motivation 
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le plus important plus les visiteurs ne correspond pas parfaitement avec leur perception de la 
Route, celle-ci étant d'abord perçue pour la qualité des vins qu'on y retrouve ainsi que pour 
la variété des activités offeties. Les visiteurs associent donc davantage la gastronomie à la 
région de Brome-Missisquoi qu ' au produit touristique comme tel. 
Il est aussi intéressant de noter que malgré le fait que plus du trois quaJi des répondants 
perçoivent la Route comme offrant une belle variété d 'activités (80% sont plutôt en accord ou 
tout à fait d 'accord), la variété et la qualité des activités est l'élément qui suscite le plus 
d ' insatisfaction (23%). Ces faits soulignent encore plus l' impotiance d'offrir et de faire 
connaître un plus grand nombre d'activités de qualité complémentaires à la production de vin 
et la visite de vignobles. 
Les résultats indiquent d ' ailleurs que le plus grand nombre de corrélations d ' intensité 
modérées ou f01tes se trouve entre trois des quatre éléments perceptuels analysés et le niveau 
de satisfaction concernant les activités. D 'autres relations de plus forte intensité existent entre 
la restauration, la qualité des vins, la satisfaction globale et deux des quatre éléments 
analysés. 
Cela vient confirmer l' importance de réduire au maximum l'écati entre l' image perçue de la 
Route et l'offre gastronomique ainsi que la variété et la qualité des activités offeties. De 
manière générale, soit les visiteurs ne sont pas d 'accord pour dire que la Route est reconnue 
pour sa gastronomie, mais sont en grande partie satisfait de la restauration, soit les visiteurs 
perçoivent la Route comme offrant une belle variété d 'activité mais sont peu satisfait de la 
variété et de la qualité de celles-ci . Seule la perception positive de la qualité des vins qui se 
retrouve sur la Route correspond avec l'évaluation positive de satisfaction concernant la 
qualité des vins (87,8% des visiteurs sont satisfait de la qualité des vins). Pendant qu 'une 
image faible ou même négative devient un problème stratégique, une image f01ie et positive 
pourrait constituer un avantage indéniable pour la Route des vins. 
Malgré que l ' image venant spontanément à l' esprit de 55,4% des répondants lorsqu ' ils 
pensent à la Route soit les paysages ruraux et qu ' ils en soient satisfait dans 99,1% des cas, la· 
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beauté des paysages constitue un élément difficilement contrôlable par les gestionnaires de la 
Route. D'un point de vu pratique, les efforts marketing devraient être mis sur les autres 
éléments importants qui composent l'image globale de la Route, soit la viticulture, la 
gastronomie et le bien-être. Les implications managériales de cette étude seront abordées 
davantage dans la dernière section de cette recherche. 
6.5 Les contributions de cette étude 
D'un point de vue théorique, il existe très peu ou pas de recherches empiriques sur la mesure 
de l'image d'un produit touristique situé en milieu rural. Les principaux objectifs de cette 
recherche sont de mesurer l'image globale de la Route des vins en tant que destination 
touristique, pour ensuite identifier et mesurer les sources d ' information et facteurs personnels 
qui sont en lien avec celle-ci et finalement en établir les conséquences. 
Toujours d'un point de vue théorique, cette recherche tente de fournir un cadre conceptuel 
qui permet d'étudier plus en profondeur les forces qui influencent la perception de la Route 
des vins, tout en distinguant les dimensions cognitives etaffective de l' image de celle-ci. Plus 
précisément, le cadre conceptuel permet de mesurer 1' impact de différentes sources 
d'information, de différents critères de motivation, de certaines caractéristiques 
sociodémographiques et de quelques éléments liés à l' expérience du visiteur sur l' image 
cognitive et affective de la Route des vins. Les deux dimensions de l' image sont ensuite 
mises en lien avec la satisfaction et l' intention de retourner visiter la destination. 
D 'un point de vue méthodologique, la combinaison des méthodes structurée (questions 
fermées) et non-structurée (question ouverte) a premièrement permis de définir l'image 
globale (affective et cognitive) de la Route des vins en tant que destination, pour nous 
permettre ensuite de saisir les dimensions de l' image et de classer les catégories de mentions 
sur les trois continuums de 1' image proposés par Etchner et Richie ( 1991) : attribut +-+ 
holistique, fonctionnelle +-+ psychologique et unique +-+ commun. L' apport principal de 
l' utilisation d 'une approche non-structurée est de permette Ja captation des composantes 
holistiques de l' image d 'une destination et de réduire la probabilité de manquer certaines 
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dimensions ou composantes importantes de l' image. L ' option d' une approche structurée 
permet quant à elle plus de possibilités au niveau de l' analyse statistique qui permettent 
d'obtenir des résultats généralisables et comparables. Bien que déjà fait, rappelons-nous que 
peu d 'auteurs ont privilégié une intégration simultanée des deux approches. Selon un examen 
de la littérature effectué entre 1973 et 2000 par Pike (2002), la grande majorité des miicles 
portant sur l'étude de l'image d'une destination , soit 114 des 142 articles, ont eu recours à 
une méthodologie structurée. Suite à un examen de 15 articles potiant également sur l' image 
d'une destination touristique, Echtner et Richie (1991) concluent aussi que la méthodologie 
quantitative est prédominante. Dans leur examen de la littérature, seul Reilly (1990) a opté 
pour une méthode non-structurée. 
C' est en réponse au peu d'études empiriques réalisées sur l'image d 'une destination 
touristique qu 'Echtner et Richie (1991) proposent un modèle qui pem1et de saisir l' ensemble 
des dimensions constituant l' image. Ce modèle en trois dimensions marque un point 
important dans la mesure de l' image globale d'une destination touristique. Il a d' ailleurs été 
fréquemment repris par divers auteurs (Choi, Chan et Wu, 1999; Baloglu et Mangaloglu, 
2001 ; Tasci et Gartner, 2007; Suarez, 2011) . White (2004) propose toutefois que la mesure de 
l' image soit étudiée en intégrant au modèle tridimensionnelle les notions de perception, de 
sentiment et d' intention de visite. Pour cet auteur, il s 'agit d'une approche mieux comprise et 
plus fiable. Afin de permettre une meilleure gestion de l' image d'une destination, d'autre 
auteurs se sont plutôt attardés à identifier les facteurs qui définissent l' image, l' influence et la 
renforce (Beerli et Mmiin, 2004a). La présente étude reprend également le continuum 
proposé par Echtner et Richie (1991) mais Je met en lien avec des éléments étudiés par 
plusieurs auteurs mais généralement de manière dissociée. Il est donc approprié de 
mentionner que cette recherche se différencie des autres car elle petmet de saisir et de 
mesurer l'image d'un produit touristique complexe, et non d'une destination proprement dite, 
tout en intégrant les facteurs qui l' influence et les conséquences de celle-ci. 
La présente étude enrichie également la littérature au niveau de l' étude de l' impact des 
caractéristiques sociodémographiques sur l'image. Les résultats obtenus dans la littérature 
touristique étant mitigés et ne démontrant aucune tendance générale, l'étude de l' influence de 
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ces caractéristiques, non seulement sur l' image d'une destination mats d'un produit 
touristiques situé en milieu rural, contribue à la pertinence de cette étude. Une distinction 
entre les sources d' information qui ont permis de connaître la Route et celles utilisées pour 
chercher de l' information la concernant constitue également un apport particulier. De plus, 
cette étude permet de détecter l'existence, le sens et l' intensité des liens entre celle-ci et 
certains éléments de satisfaction et sur la satisfaction globale ainsi que sont impact sur les 
intentions de retourner visiter la destination. 
6.6 Les limites conceptuelles et méthodologiques de cette étude 
D'un point de vue conceptuel, l' ensemble des facteurs qui auraient pu avoir une certaine 
incidence sur la perception de l'image n ' ont pas été inclus, tant au niveau des facteurs 
personnels que des sources d' infonnation. L 'ensemble des variables au niveau de 
l' information qui pourrait avoir un impact sur l'expérience vécu sur la Route et ainsi avoir un 
impact sur la perception de celle-ci, comme la fiabilité de l' information, la qualité des 
services dans les bureaux d' information touristique, n' ont pas été inclus. Quelques autres 
facteurs personnels auraient pu être inclus dans l'étude, notamment, le niveau d' attachement 
pour la Route ou pour la région et le niveau de connaissance qu ' ont les visiteurs de la Route. 
Le petit nombre d' éléments perceptuels analysés de manière structurée (quatre) constituent 
également une limite conceptuelle. Un plus grand nombre d' énoncés auraient permis 
d' obtenir une perception de la Route plus riche et plus détaillée. Par exemple, chacun des 
éléments de satisfaction aurait pu être évalué au niveau de la perception. Ainsi, il aurait été 
intéressant d'évaluer la perception qu'ont les visiteurs des prix, de la qualité des activités et 
de la signalisation routière, par exemple, et de vérifier le niveau de satisfaction pour chacun 
de ces éléments. De plus, l' étude n'a pas pu inclure tous les éléments de la satisfaction qui 
pourraient être évalués. 
Bien que certains auteurs aient démontré la différence significative entre la perception qu ' ont 
les clients potentiels et les clients actuels d'une destination touristique, la présente étude ne 
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s'est pas attardée à vérifier l'existence de cette différence dans le cas d'un produit 
touristiques situé en milieu rural. Seule la perception des clients actuels à été mesuré. 
Du coté méthodologique, certaines limites reliées à l'étude peuvent être mentionnées. Dû aux 
conditions particulière de l'enquête (impossibilité de rejoindre l'ensemble de la population 
cible, manque de temps, etc.) les huit équipes d'étudiants de l'École des sciences de la 
gestion de I'UQAM qui ont effectué la collecte de données ont eu recours à une technique 
d'échantillonnage non-probabiliste de convenance. Rappelons-nous que la liste de numéro de 
téléphone des clients fournie par le Centre Local de Développement (CLD) a été dressée sur 
une base volontaire où des visiteurs de la Route ont laissé leurs coordonnées afin d'être 
sollicité pour des sondages ou pour participer à des concours. Certaines des adresses courriels 
utilisées ont aussi étés fournies par le CLD. Elles ont étés recueillies lors de précédents 
tirages, où, pour y participer, les clients devaient laisser leur adresse courriel. Ce1iains 
répondants se sont prêtés au jeu du sondage face à face puisqu ' il se trouvait dans un des 
vignobles lors de la collecte de données, tandis que d'autres ont répondu au questionnaire qui 
leur avait été envoyé par courriel ou qui avait été affiché au public sur des sites comme 
Face book. 
La nature subjective de méthodes de convenance po1ie atteinte à la rigueur scientifique, 
restreint les traitements scientifiques et la portée des analyses statistiques. On parle alors de 
sondage empirique et non de sondage scientifique. L'ensemble de ces techniques 
d'échantillonnage, bien qu ' elles soient non probabilistes, ont toutefois permis de constituer 
un échantillon de taille intéressante. Ce1iains énoncés subjectifs, par exemple <~e bois du vin 
quelques fois par semaine» po1ie également atteinte à la rigueur scientifique. Ainsi, chacun 
des répondants peuvent interpréter la quantité de vin les menant à répondre qu ' ils 
consomment du vin quelques fois par semaine plutôt que quelques fois par mois. Intégrer des 
quantités réelles de vin aux échelons de mesure (nombre de verre) aurait permis une plus 
grande objectivité. 
Finalement, le choix de l'analyse de la corrélation limite l' étude des associations statistiques 
entre les variables. «Bien qu ' elles permettent de détecter l'existence, le sens et l' intensité des 
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relations, la covariance et la corrélation ne permettent pas des opérations de prédiction» 
(Daghfous, 2003, p.ll4). L'association statistique n'implique pas toujours la causalité. Deux 
variables peuvent être corrélées sans qu ' il n 'y ait forcément de relation causale entre elles. 
Dans ces cas, une analyse de la régression multiple a été effectuée. Celle-ci permet de décrire 
l'étendue, la direction et la forme de la relation entre plusieurs variables indépendantes et une 
variable dépendante. Il s'agit non seulement d'expliquer la variabilité de la variable 
dépendante en fonctions des variables indépendantes mais d ' établir une relation linéaire 
(Daghfous, 2003). Aussi, bien que 1 'utilisation d'une échelle de Likert à 4 points oblige le 
répondant à pendre positions, contrairement à une échelle à 5 ou 7 points qui pennettent une 
certaine neutralité, les échelles de Like11 utilisées dans la présente étude limitent la variance. 
CONCLUSION 
D'un point de vue théorique, les résultats de ce mémoire appuient ceux obtenus par différents 
auteurs en tourisme qui affirment que l' image d'une destination touristique est 
multidimensionnelle (Etchner et Richie, 1991, 1993), est soumise à des influences internes et 
externes qui affectent les composantes affectives et cognitive de celle-ci (Beerli et Martin, 
2004) et a un impact sur la satisfaction et les intentions de retour du visiteur (Loureiro et 
Gonzalez, 2008). Conséquemment, noùs pouvons affirmer que, de manière générale, l' image 
d'un produit touristique situé en milieu rural est soumise aux mêmes influences qu ' une 
destination touristique, qu'elle soit rurale ou non, et engendre des conséquences similaires. 
D' un point"de vue pratique, la présente étude a permis d ' identifier les dimensions devant être 
mises de l'avant afin de conserver une image globale positive, telle que perçue par les quatre 
cent soixante-neuf répondants . Ainsi, les éléments fondamentaux liés à la perception de 
l' image de la Route des vins en tant que destination touristique, se distinguent à travers 
quatre dimensions incontournables : les beaux paysages, la viticulture, la gastronomie et le 
bien-être. Ces quatre dimensions de l' image de la Route sont des paramètres sur lesquelles les 
gestionnaires responsables du développement de stratégies concurrentielles peuvent miser 
dans le but de créer et de conserver une image forte et positive. Ces constats ont des 
implications managériales que nous décrivons dans les paragraphes qui suivent. 
Les implications managériales 
Cette recherche démontre la nécessité de comprendre les images véhiculées par les touristes 
ainsi que le rôle des facteurs internes et externes qui influencent leur perception. Les 
informations tirées des résultats de la présente étude permettent de prévoir et de gérer 
davantage la relation entre la perception qu'ont les visiteurs d ' une destination et les éléments 
qui l' influencent. Ainsi, les informations recueillies fournissent des orientations stratégiques 
utiles aux gestionnaires de la Route de vins qui visent à améliorer l' attractivité, la 
compétitivité et le positionnement de la Route dans les marchés cibles. 
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Les gestionnaires de la Route pourraient utiliser les résultats de cette étude dans le but de 
préciser l'image stratégique globale de la Route sur le marché touristique tout en mettant 
l' emphase sur les variables mesurant l' image affective et cognitive des clients actuels ainsi 
que sur les attributs uniques de la Route. Ces données permettraient aux gestionnaires 
responsables du développement des stratégies et des programmes marketing de préciser 
davantage les processus de segmentation, de ciblage et de positionnement de la Route des 
vins en tant que destination touristique. Cela permettrait de mieux repérer le ou les segments 
de consommateurs potentiels en fonction de leurs attentes et d 'adapter ou modifier l' offi·e 
actuelle de la Route pour les satisfaire. 
Malgré que l' image qui vient spontanément à l' esprit de 55 ,4% des répondants lorsqu ' ils 
pensent à la Route soit les paysages ruraux et qu ' ils en soient satisfait dans 99,1% des cas, la 
beauté des paysages constitue un élément difficilement contrôlable par les gestionnaires de la 
Route. De plus, les paysages sont composés d'attributs communs avec lesquels d' autres 
destinations touristiques peuvent être comparées. 
D'un point de vu managérial, les efforts marketing devraient être mis sur les éléments 
affectifs et cognitifs uniques qui composent l' image globale de la Route, soit la viticulture et 
la gastronomie (apprentissage, découverte, visite guidée, transformation du produit) ainsi que 
le bien-être (l ' accueil et le caractère sympathique de la communauté hôte) et les principaux 
éléments motivateurs (découvrir la gastronomie et les produits du terroir de la région ainsi 
que la quête d 'expérience). 
Par ailleurs, les gestionnaires de la Route devraient améliorer la variété et la qualité des 
activités offe1tes, principale source d' insatisfaction . Améliorer la promotion et la 
diversification de l'offre d' activités de qualité tournant autour de la gastronomie serait aussi 
conforme avec le désir de «découvrir la gastronomie et les produits du terroir de la région» et 
permettrait une plus grande synergie entre le premier critère de motivation pour visiter la 
Route et la perception que les visiteurs ont de l'offre gastronomique. Après s'être assurée de 
la qualité de l' offre gastronomique, la Route devrait donc mettre de l'avant l'offre de la 
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gastronomie locale que l'on retrouve dans les différents vignobles et partenaires qut la 
forment pour en améliorer sa perception. 
Pour se faire connaître davantage, les gestionnaires de la Route pourraient générer davantage 
de bouche-à-oreille (principal moyen par lequel les visiteurs ont connu la Route), en 
augmentant la présence de la Route sur les médias sociaux ou par la mise sur pied d' un 
programme de référencement ou d' ambassadeur par exemple. Un programme de 
référencement pourrait consister en un système qui r~compense les clients qui réfèrent qui 
réfère la Route à des visiteurs potentiels, tandis qu'un programme d'ambassadeur consiste à 
inviter les clients hautement satisfaits à devenir des représentants de la Route, leur faire sentir 
qu'ils sont privilégiés en leur offrant des promotions qu ' ils peuvent partager avec des amis 
par exemple. Il s'agit d' inviter les gens à parler de leur expérience sur la Route. Les 
ambassadeurs de la Route des vins pourraient avoir comme objectifs : d'agir sur la culture se 
la région; valoriser l' industrie touristique déjà en place; d'amener les visiteurs sur la Route et 
permettre aux gens de la région de s' approprier la Route. Les ambassadeurs sont des gens qui 
aiment s'exprimer ouvertement sur des sujets qui leur tiennent à cœur. Cela permettrait de 
miser encore plus sur le bouche-à-oreille en tant que moyen efficace de faire connaître la 
Route en tant que destination touristique. Puisque la découvet1e de la Route par Internet a un 
impact sur la perception de celle-ci mais que peu de gens la connaisse par ce moyen, il serait 
pertinent d'encourager la diffusion de l'information sur Internet, diversifier les promotions 
touristiques et augmenter la visibilité de l'attrait sur le Web afin de permettre à plus 
d ' internautes de découvrir la Route par cet outil. 
Au niveau de la recherche d' information, la télévision s'avère être un bon moyen pour créer 
une image positive de la Route des vins et d' en faire la promotion. Il faut donc considérer 
davantage la diffusion de l' information promotionnelle par l'intermédiaire de la publicité 
télévisuelle et d'émissions. Bien que les résultats indiquent que les visiteurs qui se servent 
des informations diffusées à la télévision pour se renseigner sur la Route, ont une meilleure 
perception de l'image de la Route que ceux se renseignent par un autre moyen, la publicité 
télévisuelle est couteuse. «La télévision est un média où le montant de 1' investissement est 
élevé, mais où la relation entre son efficacité et son coût, par rapport au public cible, est très 
-------- - - ----------- - --------
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avantageuse,[ ... ] elle a le grand avantage d'être regardée par une large part du marché cible, 
et c'est aussi le média qui réussi le mieux à faire passer les émotions» (Bousquet et al., 
p.325). Une analyse des coûts s' avère impérative. 
La seconde source ayant le plus d ' impact sur l'image de la Route est les bureaux 
d'information touristique. Ils sont cependant peu utilisés. Après s'être assuré que l'image 
transmise par ce canal coïncide toujours avec l' image souhaitée de la destination , la Route 
devrait augmenter la visibilité des bureaux d'infonnations touristiques (panneaux routiers par 
exemple) et faciliter le lien entre ces derniers et l'Internet (premier outils de recherche). La 
recherche d'information sur Internet n'ayant pas d'impact sur la perception de l' image de la 
Route, un lien rapide sur le Web invitant les gens à visiter les bureaux d ' informations en 
faisant la promotion de l'accès facile et des nombreux services offerts pourrait permettre aux 
gestionnaires d'influencer davantage la perception qu'ont les visiteurs de la Route. 
Les avenues de recherches futures 
Il faut d ' abord reconnaître que le groupe de répondants visé par la présente étude est composé 
de clients actuels de la Route globalement satisfaits de leur expérience (97% se sont dit assez 
ou très satisfaits), dont près de la moitié n'en étaient pas à leur première visite (47%), près du 
quart s' y étaient rendus trois fois ou plus dans les trois dernières années (24%) et que seul 
10% des répondants ne comptent pas revisiter la Route à court terme. Bien que les résultats 
obtenus offrent un bon aperçu des éléments positivement perçus par ces clients familiers de la 
Route, il serait pertinent d' effectuer d ' autres recherches dans le but d' établir un portrait de 
1 ' image perçue à partir des visiteurs ayant vécu une expérience négative et de connaître les 
raisons pour lesquelles ils ne reviendront pas visiter la Route. 
La présente étude ne s' étant qu 'attardée à l' étude de la perception qu ' avaient les touristes 
suite à leur visite de la Route (image complexe), il sera it également intéressant de mesurer et 
de comparer l' image perçue selon les différentes phases de fonnation de l' image telles que 
proposées par Gunn (1972). 
-- -------------------
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La présente étude, n'ayant ciblé qu 'un échantillon de clients actuels de la Route, n'a donc 
pas inclus les non-clients et la communauté hôte. Étant donné qu'une collecte de données 
ayant déjà été effectuée auprès de clients potentiels et des clients citoyens, une étude 
comparative entre ces trois groupes serait intéressante. 
De plus, une étude longitudinale auprès de ces trois groupes permettrait une analyse du 
rapport en la perception de l'image de la Route, les forces qui influencent la formation des 
perceptions (facteurs externes et internes) et les conséquences de cette image. La perception 
de l' image pouvant être changeante, un tel suivi pounait contribuer à la croissance et à la 
pérennité de la Route des vins de Brome-Missisquoi. 
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APPENDICE A 
LES DÉFINITION DE L'IMAGE D'UNE DESTINATION TOURISTIQUE20 
R éferences Objectifs de recherche Définitions de l'image d'une 
destination 
Hunt "Impression that a person or 
(1971) persons hold about a state in 
which they do not reside." 
Hunt To measure the image of four states: Utah, "Perceptions held by potential 
(1975) Montana, Colorado and Wyoming. visitors about an area." (p .1) 
Crompton To measure the image of Mexico "Organized representations of 
(1977) a destination in a cognitive 
system." 
Goodrich To measure the image of nine No specifie definition 
(1977) destinations: Florida, Hawaii, Mexico, 
Califomia and five Caribbean islands. 
Law son "An expression ofknowledge, 
and Baud- impressions, prejudice, 
Bovy imaginations and emotional 
(1977) thoughts an individual has of a 
specifie obj ect or place." 
Gens ch To empirically illustrate how to identify "An abstract concept 
(1978) penetrable market segments in terms of incorporating the influences 
image-direct measurement influences and the influences of past 
discusses the implications of this type of promotion, reputation and peer 
information in forming a realistic product evaluation of alternatives". 
positioning strategy (p.384) 
20 Plusieurs textes initiaux demeurent introuvables pour ajouter les pages des citations 
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Références Objectifs de recherche Définitions de l'image d'une 
destination 
Crompton "Sum of beliefs, impressions, 
(1979a) ideas, and perceptions that 
people hold of objects, 
behaviour, and events." 
(p.409) 
Crampton To measure the image of Mexico in "An image may be defined as 
(1979b) different States of the United States. the sum of beliefs, ideas and 
impressions that a person has 
of a destination." (p.18) 
Pearce To measure and compare the pre-travel No specifie definition 
(1982) and post-travel images of seven countries. 
Haahti & To measure the image ofFinland (twelve No specifie definition 
Yavas countries included in the survey) 
(1983) 
As sa el To explore consumer behaviour and "The total perception of the 
(1984) marketing action destination that are fonned by 
processing information from 
various sources over time." 
Crompton To measure the image of Texas (while No specifie definition 
and Duray testing alternative approaches to 
(1985) importance-performance analysis). 
Dichter "The concept of image can be 
(1985) applied to a political candidate, 
a product and a country. It 
describes not individual traits 
or qualities but the total 
impression an entity makes on 
the minds of others." 
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Références Objectifs de recherche Définitions de l'image d'une 
destination 
Reynolds "An image is the mental 
(1985) construct developed by the 
consumer on the basis of a few 
selected impressions among 
the flood of total impressions. 
It cornes into being through a 
creative process in which 
selected impressions are 
elaborated, embellished and 
ordered." 
Kale& To measure the image of India. No specifie definition 
Weir 
(1986) 
Phelps To measure pre-travel and post-travel "Perceptions or impressions of 
(1986) images of Menorca. a place." 
Tourism To measure the image of Canada in "How a country is perceived 
Canada various major tourism generating markets. relative to others." 
(1987) 
Gartner & To measure the change in Utah ' s image "In1pressions that a person 
Hunt over a 12 year period. holds about a state in witch 
(1987) they do not reside." (Hunt, 
1971) 
Fridgen Use a cognitive maps to determine "A mental representation of an 
(1987) perceived tourism regions object, person, place, or event 
which is not physically before 
the observer" (p.102) 
Richardson To explore differences in images held of "Perceptions of vacation 
& USA and Canada between French and attributes." 
Crompton English Canadiens. 
(1988) 
Embacher "Image is comprised of the 
and Buttle ideas or conceptions held 
(1989) individually or collectively of 
the destination under 
investigation. Image may 
comprise both cognitive and 
evaluative components." 
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Références Objectifs de recherche Définitions de l'image d'une 
destination 
Gartner To measure the image of four states: Utah, "A complex combination of 
(1989) Montana, Colorado and Wyoming various products and 
(utilizing multidimensional scaling associated attributes ." 
techniques). 
Calantone To measure the image of eight Pacifie "Perceptions of potential 
and al. Rim countries held by tourists from tourist destination." 
(1989) various countries of origin. 
Reilly To measure the image of Montana "No individual traits( . .. ) but 
(1990) the total impression an entity 
makes." (Ref. Ditcher) 
Echtner(19 To measure the image of Jamaica, Japan, "Three dimensions ' image: 
91), Kenya and Switzerland. attribute based-images, holistic 
Echtner & impressions, and functional, 
Richie psychological, unique and 
common characteristics. " (p.8) 
Ch on To examine how the tourist destination No specifie definition 
(1991) and tourist perceptions are modified and 
enhanced through the stage of «travel to» 
and «return travel». 
Fakeye and "Image is the mental construct 
Crampton developed by a potential 
(1991) tourist on the basis of a few 
selected impressions among 
the flood of total impressions. 
" (p.l 0) 
Gartner "Destination images are 
(1993), developed by three 
(1996) hierarchically interrelated 
components: cognitive, 
affective and conative. " 
Kotler and "The image of a place is the 
al. (1994) sum ofbeliefs ideas and 
impressions that a persan hold 
of it. " 
-----~---··- ---- -----~-----------------------
156 
Références Objectifs de recherche Définitions de l'image d'une 
destination 
Santos "Image is a mental 
Arrebola representation of attributes and 
(1994) benefits sought of a product. " 
Mil man To explore the role of awareness and "A sum total of the images of 
and Pizam familiarity with a destination in Florida the individual elements or 
(1995) attributes that make up the 
tourism experience." (p.21) 
Parenteau "Is a favourable or 
(1995) unfavourable prejudice that the 
audience and distributors have 
of the product or destination. " 
Alhemoud To measure the image ofKuwaiti tourism Cite multiple definitions 
et sights as perceived by Kuwaiti university 
Armstrong students and English-speaking foreigners 
(1996) in Kuwait. 
1 
Bramwell To examine the extent to which, and why, "Distinguish between 
and places project either similar or different prcijected images and received 
Rawding images in their tourism marketing. image. Projected image: the 
(1996) Specifie consideration is given to the ideas and impressions of a 
similarities and differences in the place place that are available for 
images for tourism marketing used by five people's consideration. " 
old industrial English cities: Birmingham, (p.201) 
Bradford, Manchester, Sheffield, and 
Stoke-on-Trent 
Mansfeld Regional image related ton the Middle No specifie definition 
(1996) East "Inner-ring (Egypt, Jordan, Lebanon, 
Syria) "Outer-ring (Cyprus, Greece, 
Turkey)." 
Baloglu To examine the applicability of Russel Cite multiple definitions 
and and his colleagues' proposed affective 
Brinberg space structure to large-scale 
(1997) environments (i. e., tourism destination 
countries) as well as its potential as a 
positioning structure to study affective 
images of tourism destinations 
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Références Objectifs de recherche Définitions de l'image d'une 
destination 
Chen and This exploratory examination of the Cite multiple definitions 
Kerstetter image international students have of rural 
(1999) tourism areas in Pennsylvania documents 
that they have distinct images and that 
their responses to them differ depending 
on travel behavior and sociodemographic 
variables 
Schneider To explore the current visitor images of "Visitors'perceptions about 
et Sonmez Jordan and to compare intraregional and Jordan as the host nation for 
(1999) interregional visitor image. Jerash festival and as a tourist 
destination. " 
Choi,Chan To invéstigate the image of Hong Kong "The perceptions of individual 
and Wu held by foreign tourists (Modified destination attributes and the 
(1999) destination image reflects the fifth stage holistic impression made by 
of "participation" during the visit of Hong the destination" The three 
Kong. continuums of destination 
image" (p.361) (Echtner & 
Richie, 1991) 
Balaglu and To compare U.S. international pleasure No specifie definition 
McCleary travelers' cm-rent images of four 
(1999) Mediterranean destinations: Turkey, 
Egypt, Greece and Italy for those who 
visited and those who did not (visitors/non 
visitors) 
Coshall To describes the application and analysis "The individual's perception of 
(2000) of repertory grids when applied to the the characteristics of the 
analysis oftourists' images ofLondon's destinations . " (p .85) 
museums and art galleries. 
MacKay To proffers multidimensional scaling "A composite ofvarious 
and analyses as a technique for examining products (attractions) and 
Fesenmaier cross-cultural image perception and attributes woven into a total 
(2000) provides an example to illustrate how the impression. "(p.417) 
number and interpretation of image 
dimensions may differ between two 
cultures (Taiwan and United States) 
Chen To delineates destination-country images No specifie defmition 
(2001) perceived by Korean travelers to 
Asia/Pacific, North America, and Europe 
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Références Objectifs de recherche Définitions de l'image d'une 
destination 
Balaglu and To identify image strengths and weakness No specifie definition 
Mangaloglu of four Mediterranean destinations 
(2001) (Turkey, Egypt, Greece and ltaly) as 
perceived by U. S based travel 
intermediaries (Tour operators and Travel 
agents) selling these destinations. 
Sonmez To examine the role of images and "A mental conception held in 
and perceptions in destination choice commun by members of a grou 
Sirakaya decisions involving Turkey. and symbolic of a basic 
(2002) attitude and orientation. " 
(p.185) Adapted definition of 
(Crampton, 1979). 
Hui et Wan To examine and measure the image of "The perceptions of individual 
(2003) Singapore as a tourist destination. destination attributes and the 
Modified destination image reflects the holistic impression made by 
fifth stage of "participation" during the the destination .. . )." The three 
visit of Singapore. continuum of destination 
image (Echtner and Richie, 
1991, 1993) 
Tutal To measure the image ofTurkey. "Perceptions of Europeen 
(2003) tourist/ Self Enhancement/ Self 
Transcendence/ Consumer 
Innovativeness. " 
Tran (2004) To measure the image of Viet-Nam "The perceptions of individual 
destination attributes and the 
holistic impression made by 
the destination .. . )" (Echtner 
and Richie, 1991) 
Greaves et To explore the image of the Forest of "A construction of a mental 
Skinner Dean (UK) and identify the potential to representation of a destination 
(2009) visit along with any underlying factors on the basis of information 
that may deter visitors. eues delivered by the image 
formation agents and selected 
by a person. " (Tasci and 
Gartner, 2007) 
-Adapté d'Echtner et Richie (1991: p. l :l-1 7), de Gall arza, Saura et GafCia (2002), de Tasci Gartner et Cavusgd 
(2007 : p.202-203) et de Ham oui (2007 :p.38-41) 
[Cette page a été laissée intentionnellement blanche] 
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APPENDICEB 
QUESTIONNAIRES 
Filtre- - uoto ri€-té -imagt> (poteuti€1-nctue l) )Jun1éro de l'équipe : ___ Groupe: 20 2 1 22 questionnaire# ___ _ 
ESG UQÀM 
Bonjour, je m'appelle etudiant(e) a l'École des Sciences de la Gestion de I'UOAM Dans le cadre du cours de 
recherche en marketing, nous realisons une etude qui a pour objectif de connaitre votre opinion sur des activfles touristiques. \foire 
co!Jaboration est cruciale . Le questionnaire ne prendra qu'une qu;nz;;ûne de minutes. Vos réponses demetJreront strictement 
confidentielles. Pour vous remercier, vous aurez la chance de gagner un fortan d'une valeur de 500$ ... Puis-je parler a la personne de 
votre menage de 18 ans ou plus qui planifie les escapades touristiques ou les voyages à l'extérieur de votre region ? 
SI PLUS D'UNE PERSONNE. DEMANDER A PARLER A LA PERSONNE DONT LA DATE D'ANNIVERSAIRE EST LA PLUS PROCHE ll'AUJOURD HUI. 
PRÉSENTEZ-VOUS À NOUVEAU SI NÉCESSAIRE 
Durant la dernière année, avez-vous fait une escapade toun·stiqLJe au Québec d'au moins quelques heures à l'extérieur de votre 
région? 
SI OUI, POURSUIVEZ 
SI NoN, NE RIEN INSCRIRE SUR LE QUESTIONNAIRE. REMERCIER ET TERMINER ... INDIQUER L'INFORMATION SUR 
VOTRE FEUILLE DE LOG. CE QUESTIONNAIRE NE COMPTERA PAS DANS VOTRE QUOTA 
Équipe de recherche : (NE PAS LIRE MAIS SAVOIR SI DEMANDE DES INFORMATIONS) 
Etudiants du cours MKG5301 /Ma..-.on Arcand. Professeure en marketing farcand.manon@ugam.ca), 514 987-3000 (4112#) 
Lova Rajaobelina. Chargé de cours (rajaobelinaJova@uaam.ca),{9181#) A..ine Ricard , Professeure en marketing (ricard.line@uoam.ca).( 6809#) 
1. Con na issez-vous la ROUTE DE.S V INS d e Brorne -Missisquoi dan s les Cantons de L'Est? 
OuiO, Non O z .. tb. La Route des vins se situe au sud de Montréal dans la Région de Brome-Missisquoi, dans les Cantons-
! de-l'Est. Sur un circuit de 140km, elle comprend des villes comme Farnham, Dunham, Cowansville, Lac Brome (Knowlron). Sultan et regroupe 1fi vignobles. Conn•issez-vous cette route ? 
2. Po uvez-vou s me la décrire? 
Bonne identification 0 1 
En partie O , 
OuiO, SI OUI, PASSEZ À LA Q . 3 
Non 0 , SI NON, ALLEZ AU OUESTIOtlNAIRE BLANC- CLIENT POTENTIEL 
[NOT EZ TOUS LES MOTS PERTI NENTS) : ___________________ _ 
Mauvaise 0 3 • SI MAUVAISE, LIRE : En fad, la Rouf8 d8s vins se situe au suo' de Montrêal dans la Région de 
Brome-M1ssisquoi. dans les Cantons-de-J'Est. Sur un circwt de 140km, e/Je cornprend des villes 
comme Famham. Dunham. Cowansville. Lac Brome (l" .. nov.1ton} . Sutton et regroupe 16 vignobfes. 
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3. Comment avez-vous connu la Route des vins ? [LIRE, VOUS POUVEZ COCHER PLUS D'UNE CASE] 
... par mon en t ourage 0 1 ... Par INTERNET 0 2 ••• p a r un REPORTAGE D~ ... par une PU BLI CITÉ 0 .:. 
O u est-ce par un A UTRE m oyen? (DEMANDER DE PRECISER) --------
4. Non·uneZ- 1110Ï les vignobles de la Route des vins que VOU S c onn a i ssez? [ NE PAS NOMMEZ LES VIGNOBLES, COCHEZ lE ( S) 
CASES ( S) CO RRESPONDANTE (S) DES VIGNOBLES Cl-DESSO U S) 
Ardenna is 0 1 Diurnes 0 7 Ridge O u 
Bauge Oz Gagliano/ Blancs Coteaux D a Saragnat D" 
Bresee O, Mission O. Ste-Agnès O,. 
Brome O. Orpail leur O ,o Ste-Croix 01s 
Caudalies Os Pervenche-s O u Trois Clochers 0 16 
Côtes d'A rdoise O. 
aucun D o Autres, sp éc.i fi ez ---------------
S. Quand v o us. pensez à la Route des vins, quelle irnage vou s. vi e nt s pont:anên1ent à l ' e~prit? 
[SONDEZ] : Y a-t-i l autres choses ? 
6. Pour c ha c u n des é noncês s uivants , v e uillez indiquer votre d egré d' ac.cord concernant la Route d es vins 
[LIRE LA LISTE DES ELEMENTS ET LIRE L' ECHEUE] 
Toue il bi1 ~u P lutôt t'U Plutôf e u 
desac·C'o 1·d d é'S :lC'(' OI'd :l C'C'Ol'd 
Elle est très bien co n nue pour sa gastronomie ]. 2 3 
b. Elle offre une belle variété d'act ivités ]. 2 3 
Elle est une des meil leures escapades ]. 2 3 
touristiques au Québec 
d. On y retrouve des vins de qua lité ]. 2 3 
Tout.~ Ca if 
d 'acC"o r d 
4 
4 
4 
4 
7. Dur::::~~ nt les trois derniè r es. années, c o mbien de f o is environ êtes v o us allé(s) sur la Rou t e des vins ou dans 
u n des v ie-nobles ? 
---- [ DIFFÈREI<T DE O) ... AL LEZ au quest.ionnaire COULEUR- client actuel 
JAMAIS= 0 _.. Inscrire 0 et ALLEZ au quest ionnaire BLANC· client potenti el 
CUI).TS AC:TI:LLS "luméro de l'équipe : ___ Groupe : 20 21 22 q11estionnaire ~ ___ _ 
1. En quelle année remonte votre dernière visite sur la Route des vins ou dans un de ses vignobles ? 200 __ 
2. Nous voudrions savoir quell es sont les m ot ivations qui vous ont mené(e) à choisir la Route des vins. Était-ce 
pour :(LIRE CHAQUE ÉLEMENT DE LA LISTE ET L'ÉCHELLE) 
Pas du tour Unp~u Assez Tour il fait NP 
a. Vous reposer 2 3 4 8 
b. Vous dépayser 1 2 3 4 8 
c. Faire de l'activité physique (bouger) 1 3 4 8 
à. Vivre une expérience 1 2 3 4 8 
e. Découvrir la gastronomie et les produits du terroir de la région 1 2 3 4 8 
~ . . 
( Découvrir les activités artistiques ou culturelles de la région 1 2 3 4 8 
4. Évaluez votre niveau de satisfaction par rapport à chacun des éléments suivants quant à votre expérience sur la 
ROUTE DES VINS ou un de ses vignobles: (U RE L'ÉCHELLE ET LIRE LA LISTE DES ÉLÉMENTS) 
Pas du tout satisfait Pe-u saris:fait Assez satisfait 
L'hospital ité des gens 1 2 3 
Très satisfait 
4 
~SP/!\1' 
8 
b. 
d. 
g. 
h. 
la signalisation routière 1 
La variété des activités 1 
La qualité des activités 1 
les prix chargés en général 1 
La beauté des paysages 1 
La restauration 1 
La qualité des vins 1 
2 3 
2 
2 3 
2 3 
2 3 
2 3 
2 3 
4 
4 
4 
4 
4 
4 
4 
8 
8 
8 
8 
8 
8 
8 
5. Globalement, diriez-vous que vous êtes «pas du tout satisfa it, peu satisfait, as.s.ez satisfait, ou tre.s satisfait n de 
votre expérience avec la ROUTE DES VINS 
Pas du tout satisfait Peu satisfait Assez satisfait Très satisfait NSP 
3 4 8 
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6. Indiquez votre niveau d'accord avec chacun des énoncés suivants: (URE l'ÉNONCÉ puis l 'échelle) ... Êtes-vous tout à 
fait en désaccord, plutôt en désaccord, plutôt en accord ou tout à fait d'accord 
Tout à fait 
en dôsaccor<l 
Je suis très attaché à la région de Brome-Missisquoi 
o. Quand on complimente la région de Brome-Missisquoi, j'en 
éprouve un sentiment de fierté 
Aucune autre région ne peut se comparer à la région de Brome­
Missisquoi 
à. Je suis très fier de la région de Brome-Missisquoi 
Je suis très attaché à la Route des vins 
i Selon moi, aucun autre «produit touristique» ne peut se 
comparer à la Route des vins 
g. J'adore la Route des vins plus que toutes les aut res destinations 
b. La Route des vins offre une expérience unique' 
Quand on complimente la Route des vins, ou un de ses 
vignobles, j'en éprouve un sen timent de fierté 
Pluror•n Plutor •n Tour à fair 
désaccord accord d' accord 
2 4 
2 4 
2 4 
2 4 
2 4 
2 4 
2 4 
2 4 
2 4 
7. Au cours des 12 prochains moi s, quelles sont les chances pour que vous retourniez sur la ROUTE DES VINS ou dans 
un de ces vignobles? [URE] 
0 chance sur 5 D o 1 chance sur 5O, 2 chanœs sur 5O, 3 chances sur 5O, 4 chances sur 5O, 5 chances sur 5O, 
8. Pour les source~ d'information s-uivantes, veuillez indiquer si vous l'utili sez (1) Jamais; (2) Rarement; (3) Souvent; 
ou (4) Très souvent lorsque vous chercher de l'information sur la ROUTE DES VINS : 
Jamais Rm·•ment Sou,·enr Très souwnt !\SP 
b. 
cl. 
g. 
b. 
Internet 
Brochures, dépliants et guides touristiques 
Bureau d'information touristique 
Parents et amis 
Journaux ou magazines 
Télévision (publicité oÛ émission) 
Radio 
Autres1 spécifiez. _______ _ 
1 
1 
1 
1 
2 
2 
2 
2 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
9. Comment décririez-vous vos connaissances en matière de vin? [LIRE] 
Je ne connais rien au vin01 
J'en connais très peu sur le vinO z 
J'ai des connaissances moyennes sur le vin 0 3 
Je connais t rès bien le vi nO. 
Je suis un expert en la matièreOs 
10. Quelle fréquence reflète le mieux vos habitudes de consommation de vin? [LIRE] 
Tous les j ours ou presque01 
Quelques fo is pa r semaine0 2 
Quelques fois par mois0 3 
Quelques foi s par annéeO. 
Je ne bois jamais de vi nOs 
4 
4 
4 
4 
4 
4 
4 
4 
8 
8 
8 
8 
8 
8 
8 
8 
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